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บทคัดย่อ 

 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัด: 
กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาข้อมูล
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่
ตลาดนัดในกระทรวง สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีตามองค์ประกอบดังนี้ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าที่
ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีโดยการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอนได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน400 ตัวอยางเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามและท า
การวิเคราะห์ข้อมูลวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ
ผู้ซื้อในตลาดนัดกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล โดยการใช้สถิติ
ทดสอบที (t-test) กรณีกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม หากมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) เมื่อพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญใช้ 
Scheffe ทดสอบความแตกต่างระหว่างคู่ 
 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล
ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิงมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 31 -40 ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
รายได้เฉลี่ย10,001 - 20,000 บาทต่อเดือนปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
พบว่ากลุ่มตัวอย่าง เลือกซื้อสินค้าประเภทอาหารมากที่สุด โดยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่คือ ตนเอง รูปแบบการเลือกซื้อคือใช้เวลาตัดสินใจภายใน 1 วัน โดยใช้เงินในการซื้อ
ต่อครั้ง 500 บาท ถึง 1,500บาทต่อครั้ง เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ภาพรวม กลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของผู้กลุ่มตัวอย่างทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยในด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามล าดับผล
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามเพศและ ระดับการศึกษา ใน
ภาพรวมพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติส่วน จ าแนก
ตามอายุอาชีพ และ รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือนมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติข้อเสนอแนะ ในการพัฒนาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี ดังนี้  
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ด้านผลิตภัณฑ์ ต้องการให้มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เพ่ิมมากขึ้นด้านราคา ต้องการให้มีการ
ต่อรองเรื่องราคาได้มากขึ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต้องการให้เพ่ิมด้านความสะอาดของสถานที่ 
และการจัดส่งสินค้านอกสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด ต้องการให้ผู้ขายมีอัธยาศัยที่ดี 
 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข 
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Research Title:  Factors that Affect Buyers Behaviors in Flea Market Shopping: 
Case Study of General in the Ministry of Health in Nonthaburi 

Name of Researcher: TasanaHongma 
Year of Research: 2012 

Abstract 
The objectives of this research wereto study the personal factors of 

customers, the marketing-mix factors andthe buying-decisions behavior at the open 
air market at Ministry of Public Health, Nonthaburiprovince and to study the 
relationship between the personal factors of customers and the marketing-mix 
factors affecting the buying-decisions at the open-air market at Ministry of Public 
Health, Nonthaburi province. According tocomponents as follows :product, price, 
distribution, and promotion. The population of this research was consumers who 
bought products at the open-air market at Ministry of Public Health, Nonthaburi 
province. The samples of 400 people were selected from customers at the open-air 
market at Ministry of Public Health, Nonthaburi province, using the infinite 
population formula. Thequestionnaires wereused to gather data, which were 
analyzed in order to find the mean ofdecisive behaviors’ opinion level by classifying 
personal factors. The statistics used were T-test, One-way ANOVA, and the pair test 
of Scheffe. 

The analysis results found that most of the respondents were femaleswhose 
age ranged 31-40 years old.  
They had a bachelor’s degree and their occupation asgovernment/state enterprise 
employees. Most of them have average income of 10,001 – 20,000 bath per month. 
The factors affecting their decisive behavior, it was found that they bought the most 
food products. The person influencing on buying was buyers themselves. The type of 
buying decision was making a decision within one day and they paid for 500-1,500 
bath per time. When considering overall marketing-mix factors, it was found that the 
sample had mean and standard deviation at a high level. Also, considering each of 
aspects , it was revealed that marketing-mix factors of the sample was at a high level 
by productaspects were the highest average, followed by promotion and price 
aspects. The comparison results between the opinionlevel of marketing-mix factors 
and the buying-decision behavior at the open-air market at Ministry of Public Health, 
Nonthaburiprovince, which were classified by gender and education level. The finding 
showed thatthere was no significant difference for the sample’s opinion level. 
However, there was significant difference among samples with different age, 
occupation, and average income per month. Suggestion to improve the open-air 
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marketat Ministry of Public Health, Nonthaburi province as follows :product aspects 
should havevarieties of the products, price aspects should have beenmore bargains, 
distribution aspects should have beenclean and have been more delivery, and 
sellers should have been promoted to consistent hospitality. 

 
Key words: Buyers Behaviors, Flea Market Shopping in the Ministry of Health 
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 ทัศนา  หงษ์มา 

  

  



ฉ 
 

สารบัญ 
 

 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ก 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ ค 
กิตติกรรมประกาศ จ 
สารบัญ ฉ 
สารบัญตาราง ซ 
สารบัญภาพ ฌ 
  
บทที่ 1 บทน า 1 
 1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  1 
 1.2 ค าถามวิจัย 3 
 1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 3 
 1.4 สมมติฐานการวิจัย 3 
 1.5 ขอบเขตของการวิจัย 3 
 1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 4 
 1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 4 
บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 6 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 6 
 2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 11 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับตลาดนัด 23 
 2.4 โครงการส่งเสริมรายได้และการมีงานท าให้กับชุมชน 25 
 2.5 ประวัติกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 29 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 31 
บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย  34 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 34 

 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 35 

 3.3 ประเภทและแหล่งที่มาของข้อมูล 35 

 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  36 

 3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 36 

 
 



ช 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 หน้า 
บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 38 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 39 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้า ของผู้ซื้อในตลาดนัด: กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข 
จังหวัดนนทบุรี 

41 

 ตอนที่ 3 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี 

45 

บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย การอภิปราย และข้อเสนอแนะ 64 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 64 

 5.2 อภิปรายผล 66 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 67 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาครั้งต่อไป 67 
บรรณานุกรม 69 
ภาคผนวก   
 ภาคผนวก แบบสอบถาม 71 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารบัญตาราง 



ซ 
 

 
 หน้า 
ตารางท่ี   

2.1 ค าถาม 7 ค าถาม  (6 Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค (7 Os) ...............................................................................  

 
20 

1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล.....................  39 
2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า ..............................................................................  
 

41 
3 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดย

ภาพรวม ..........................................................................................................  
 

42 
4 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ........................................................................................................  
 

43 
5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ราคา ...............................................................................................................  
43 

6 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
การจัดจ าหน่าย ...............................................................................................  

 
44 

7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ......................................................................................  

 
44 

8 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี จ าแนกตามเพศ ..................................................................................  

 
 

45 
9 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี จ าแนกตามอายุ ..................................................................................  

 
 

46 
10 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี โดยภาพรวม จ าแนกตามอายุ .............................................................  

 
 

47 
11 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ ..........................................................  

 
 

48 
12 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านราคา จ าแนกตามอายุ .................................................................  

 
 

49 

 
สารบัญตาราง (ต่อ) 



ฌ 
 

 
 หน้า 
ตารางท่ี   

13 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอายุ ........................................  

 
 

50 
14 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา................................................................  

 
 

51 
15 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี จ าแนกตามอาชีพ ...............................................................................  

 
 

52 
16 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี โดยภาพรวม จ าแนกตามอาชีพ ..........................................................  

 
 

53 
17 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอาชีพ .......................................................  

 
 

54 
18 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านราคา จ าแนกตามอาชีพ...............................................................  

 
 

55 
19 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอาชีพ ..................................  

 
 

56 
20 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอาชีพ .....................................  

 
 

57 
21 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน ........................................  

 
 

58 
22 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี โดยภาพรวม จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน ...................  

 
 

59 
 
 

 สารบัญตาราง (ต่อ) 



ญ 
 

 
 หน้า 
ตารางท่ี   

23 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน ................  

 
 

60 
24 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านราคา จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน ........................  

 
 

61 
25 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อ
เดือน ...............................................................................................................  

 
 
 

62 
26 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อ
เดือน ...............................................................................................................  

 
 
 

63 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารบัญภาพ 



ฎ 
 

 
 หน้า 

ภาพที่   

1 ส่วนประสมทางการตลาด ................................................................................  7 
2 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) ....................................................................    15 
3 ค าถาม 7 ค าถาม  (6 Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับ

พฤติกรรมผู้บริโภค (7 Os) ...............................................................................  
 

20 
4 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ..............................  21 

 



 
บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 กิจกรรมการแลกเปลี่ยนซื้อขายด ารงอยู่ควบคู่กับสังคมมนุษยม์านาน เพราะมนุษย์ไม่สามารถ
ผลิตทุกอย่างได้ด้วยตนเอง และมนุษย์เป็นสัตว์สังคมที่จะต้องมีการพบปะสังสรรค์กันตลอดเวลา ซึ่ง
การแลกเปลี่ยนซื้อขายได้มีการพัฒนาการจากการแลกเปลี่ยนเฉพาะในชุมชน สู่ระหว่างชุมชนที่
ใกล้เคียง และชุมชนที่ห่างออกไป สิ่งที่น ามาซื้อขายแลกเปลี่ยนในระยะแรก ๆ นั้น ส่วนใหญ่เป็น
สินค้าท่ีเกี่ยวข้องผูกพันกับปัจจัยพ้ืนฐานในวิถีชีวิต ทั้งในการด ารงชีวิตและการด ารงสังคมของผู้คน ซึ่ง
สถานที่ที่ใช้เป็นพื้นที่ของกิจกรรมนี้เรียกว่า ตลาด ตลาดจึงถือเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจของมนุษย์ที่
ท าหน้าที่เป็นศูนย์กลางการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการอีกทั้งยังเป็นแหล่งพบปะแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารของคนในชุมชน และระหว่างชุมชนด้วย  ในปัจจุบันวิถีการด ารงชีวิตของมนุษย์เปลี่ยนไป 
ผู้คนในสังคมมีการอยู่แบบพ่ึงพาอาศัยกันมากขึ้นเนื่องจากจ านวนประชากรเพ่ิมขึ้น การแลกเปลี่ยน
ซื้อขายสิ่งของระหว่างชุมชนเริ่มขยายเป็นแหล่งใหญ่ขึ้น จึงเกิดเป็นศูนย์กลาง หรือแหล่งรวมสินค้า
หลากหลายชนิด  ที่เรียกว่า ตลาด  เมื่อบ้านเมืองมีการพัฒนา การใช้ชีวิตของมนุษย์ก็เปลี่ยนไป มี
ความต้องการสื่อสารที่รวดเร็ว รวมไปถึงการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการที่มากขึ้น 
 ตลำดนัด เป็นตลาดที่จัดให้มีข้ึนเฉพาะวันและสถานที่ที่ก าหนด อาจเป็นเพียงวันใดวันหนึ่งใน
สัปดาห์ และจะเป็นเช่นนั้นไปเรื่อย ๆ จนเป็นที่รู้จักของคนในชุมชน ตลาดลักษณะนี้มีอยู่ทั่วไปทั้งใน
ชนบทและตัวเมืองใหญ่ส าหรับสถานที่ที่ใช้เป็นตลาดนัดส่วนใหญ่จะใช้บริเวณลานวัดข้าง ๆ
สวนสาธารณะ หรือบนทางเท้า ริมถนนที่มีรถวิ่งผ่านไปมา เพ่ือให้ผู้สัญจรไปมา และคนในละแวกนั้น
ได้มาจับจ่ายซื้อของกันสะดวก ส่วนขนาดของตลาดนัดแต่ละแห่งก็ขึ้นอยู่กับความเจริญของชุมชนนั้น
สินค้าที่พ่อค้าแม่ค้าน ามาวางขายจะมีสารพัดอย่าง เช่นเดียวกับสินค้าที่วางขายในตลาดสด อาจมี
สินค้าบางอย่างที่ในตลาดสดไม่มีวางขาย แต่จะมีผู้ น ามาขายเฉพาะในวันที่มีตลาดนัดเท่านั้น 
นอกจากนี้ ตลาดนัดบางแห่งจะขายสินค้าเฉพาะอย่างเท่านั้น เช่น ตลาดนัดวัว ตลาดนัดควาย ก็จะ
ขายเฉพาะวัวและควายเท่านั้น เวลาที่ขายอาจมีเฉพาะช่วงเช้าครั้งหนึ่ง และช่วงเย็นอีกครั้งหนึ่ง หรือ
อาจจะขายทั้งวันก็ได้ 
 ตลาดนัดที่เป็นที่รู้จักของคนไทยมากที่สุดในระยะหนึ่ง คือ ตลาดนัดท้องสนามหลวง ซึ่งเป็น
แหล่งรวมของสินค้าทุกประเภท โดยเฉพาะหนังสือเก่าหายาก สัตว์เลี้ยง และต้นไม้นานาพันธุ์ จะติด
ตลาดทุกวันอาทิตย์ ตลาดนัดท้องสนามหลวงนี้ได้จัดให้มีขึ้นเป็น ครั้งแรกเมื่อ พ.ศ. 2491 ในสมัย
รัฐบาลจอมพล ป. พิบูลสงคราม ปัจจุบันตลาดนัดท้องสนามหลวงได้ย้ายไปอยู่ที่สวนจตุจักร บางเขน



2 

แล้ว ตลาดนัดบริเวณชานเมืองอีกแห่งหนึ่งซึ่งเป็นที่นิยมของชาวกรุงเทพฯ และจังหวัดใกล้เคียงคือ 
ตลาดนัดวัดดอนหวาย จังหวัดนครปฐม ซึ่งแต่ก่อนจัดให้มีขึ้นทุกวันเสาร์-อาทติย์ แต่ปัจจุบันมีการขาย
สินค้าทุกวัน  (วราภรณ์  จิวชัยศักดิ์, สารานุกรมไทยฉบับเยาวชน เล่มที่  28)ตลาดมีการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่องในรูปแบบของตลาดน้ าและตลาดบกโดยเฉพาะตลาดน้ ามีความส าคัญต่อวิถีชีวิตของผู้คนใน
อดีตที่มีความจ าเป็นต้องผูกพันอยู่กับแม่น้ าล าคลองทั้งด้านคมนาคมและการติดต่อค้าขาย โดยตลาด
น้ าและตลาดบกมีท้ังตลาดประจ าและตลาดไม่ประจ าคือจะจ าหน่ายสินค้าเฉพาะช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง
เท่านั้นในแต่ละวัน (คมข า ดีวงษา อ้างถึงใน พีระนันท์ ชลอเอกนิษฐ์, 2545: 1) ซึ่งลักษณะดังกล่าว 
คือการพัฒนาการของ “ตลาดนัด” ในปัจจุบันจากศึกษาของสไตน์ (Stine, 1978:140 อ้างถึงใน พี
ระนันท์ชลอเอกนิษฐ์, 2545:3)พบว่าในพ้ืนที่เขตชนบทของประเทศก าลังพัฒนาทั้งหลายมักประสบ
ปัญหาในการจัดตั้งแหล่งกลางถาวร เพราะจ านวนประชากรในชนบทมีน้อยและอยู่กระจัดกระจาย 
ประกอบกับการคมนาคมไม่สะดวก ค่าใช้จ่ายในการเดินทางมายังแหล่งกลางถาวรสูงและเสียเวลาใน
การเดินทางมาก จ านวนผู้บริโภคที่คิดจะเดินทางมาจับจ่ายสินค้ายังในเมืองจึงมีน้อย ท าให้พ้ืนที่ใน
ชนบทไม่สามารถจัดตั้งเป็นแหล่งกลางถาวรประกอบการการค้าแบบอยู่ประจ าที่ได้ (Sedentary 
Type) พ่อค้าเร่จากหลายถิ่นต้องน าสินค้าเคลื่อนย้ายออกไปเสนอขายถึงมือผู้ซื้อเกิดเป็นลักษณะ
การค้าแบบเร่ขายสินค้า (Mobile Type)โดยพ่อค้าเร่จะรวมตัวกัน ณ ย่านที่มีประชาชนผ่านไปมา
แถบริมถนน จัตุรัสหรือศาสนสถาน ตั้งเป็นตลาดนัดชั่วคราวขึ้น เกิดระบบการค้าแบบตลาดที่มีการนัด
ขายสินค้าเฉพาะบางวัน ซึ่งเปลี่ยนวัน เวลาสถานที่ในการติดตลาดไปเรื่อย ๆ ตามนัด 
 ส าหรับในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกตลาดนัดเป็นกรณีศึกษา สุธิวงศ์ พงศ์ไพบูลย์ 
(2545:7,156-7,159) ได้ให้ความหมายของตลาดนัดว่า ตลาดนัดเป็นสถานที่ที่ก าหนดเพ่ือเป็นที่ชุมชน
ซื้อขายของต่าง ๆ ซึ่งมิได้ตั้งอยู่ประจ าชาวบ้านในละแวกใกล้เคียงก าหนดวันและสถานที่ขึ้นเองแบบ
หมุนเวียนสถานที่กันไปยังท่ีที่เหมาะสมจนครบทุกจุด แล้วย้อนกลับมาจัดที่แห่งแรกใหม่หมุนเวียนอยู่
เช่นนี้เป็นประจ าตลอดไป กลุ่มของคนขายและคนซื้อส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเดินหมุนเวียนกันไป และอีก
ส่วนหนึ่งที่เป็นคนซื้อส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเดิมหมุนเวียนกันไปและมีอีกส่วนหนึ่งที่เป็นคนในท้องถิ่นที่ตั้ง
ร้านขึ้นสมทบ สินค้าในตลาดนัดมักเป็นผลิตผลทางการเกษตรกรรมในพ้ืนทีด่้วย ตลาดนัดจึงเป็นแหล่ง
ที่รวบรวมสินค้าทั้งในและนอกชุมชน เพ่ือให้บริการแก่ชาวบ้านในชุมชนและชุมชนละแวกใกล้เคียง 
และในพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ได้ให้ความหมายของตลาดนัดว่าหมายถึง  
“ที่ชุมชนเพื่อซื้อขายสิ่งของต่าง ๆ ซึ่งมิได้ตั้งอยู่เป็นประจ าแต่จัดให้มีข้ึนเฉพาะวันที่ก าหนดเท่านั้น”  
 จากการศึกษาข้อมูลพ้ืนฐานต่าง ๆ ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อและการขาย
สินค้าในตลาดนัด ปัจจัยต่าง ๆ ที่สัมพันธ์กับการพฤติกรรมการซื้อในตลาดนัดโดยมุ่งเน้นศึกษา
พฤติกรรมความต้องการของผู้ซื้อในตลาดนัดในกระทรวงพาณิชย์ ที่มีความหลากหลายและแตกต่าง
กันในทุก ๆ ด้านและเพ่ือให้ทราบถึงปัจจัย และพฤติกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องต่อการซื้อและขายสินค้า
ในตลาดนัด เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาและประโยชน์ต่อผู้สนใจจะท าธุรกิจขายสินค้าหรือจัดตลาด
นัดสินค้า ตลอดจน หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
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1.2 ค ำถำมกำรวิจัย  
 1. ปัจจัยส่วนบุคคล มีความแตกต่างต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดกระทรวง
สาธารณสุขอย่างไร 
 2. ผู้ซื้อสินค้าในตลาดนัดกระทรวงสาธารณสุขมีพฤติกรรมการการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
อย่างไร 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ของผู้ซื้อสินค้าในตลาดนัดกระทรวง
สาธารณสุขมีความแตกต่างต่อการตัดสินใจเลือกซ่ือสินค้าท่ีตลาดนัดกระทรวงสาธารณสุขอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข 
จังหวัดนนทบุรี 
 3. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อ และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าท่ีตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
 
1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 

1.  ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อ มีความแตกต่างกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าใน
ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข  จังหวัดนนทบุรี  

2.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อ มีความแตกต่างกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซ้ือสินค้าท่ีตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข  จังหวัดนนทบุรี 

 
1.5ขอบเขตกำรวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อสินค้าในตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าท่ีตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
  ตัวแปรที่ศึกษา 

 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 
1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ตลาด
นัด กระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
   ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
ที่ตลาดนัด กระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี  
 2. ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ซื้อสินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
 3. ขอบเขตของระยะเวลาอยู่ในช่วงเวลาที่ผู้วิจัยศึกษางานวิจัยนี้ ตั้งแต่ เมษายน 2555 ถึง 
มกราคม 2557 
 4. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ก าหนดพ้ืนที่ศึกษาบริเวณพ้ืนที่ตลาดนัด กระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรีเท่านั้น 
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 ตลำดนัด หมายถึง ที่นัดพบเพ่ือซื้อขายสินค้าอุปโภคและบริโภค ประเภทอาหารสดอาหาร
ส าเร็จรูป อาหารพร้อมปรุง และสินค้าที่จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน ซึ่งมิได้ตั้งอยู่ประจ าหรือถาวรแต่จัด
ให้มีขึ้นตามสถานที่ วัน เวลา ที่ก าหนดไว้ โดยมีคนกลาง ซึ่งเรียกว่า “ผู้จัด” เป็นผู้ประสานโดย
สถานที่ตั้งอยู่ที่ ในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
 ผู้ซื้อ หมายถึง ผู้ที่ซื้อหรือได้รับบริการจากผู้ขายสินค้าในตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข 
จังหวัดนนทบุรี 
 พฤติกรรมกำรซื้อ หมายถึงการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน การเลือก
สินค้า การซื้อสินค้า การขายสินค้า ในตลาดนัด ในกระทรวงสาธารณสุข  จังหวัดนนทบุรี 
 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้ซื้อสินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใช้
ร่วมกันเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด ในตลาดเป้าหมาย หรือการตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกค้า 

 
1.7 ประโยชน์ของงำนวิจัย 
 1. ท าให้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อสินค้าในตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
 2. ท าให้ทราบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข 
จังหวัดนนทบุรี 
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 3. ท าให้ทราบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ 
ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
 4. ท าให้ทราบถึงความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
 5.  น าข้อมูลที่ได้เป็นแนวทางในการปรับตัวและปรับกลยุทธ์การขายของผู้ขายสินค้าในตลาดนัด 
 6. น าข้อมูลที่ได้เป็นแนวทางให้กับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการปรับปรุง ส่งเสริมและการ
ควบคุมดูแลตลาดนัด 

 



 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎแีละงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัด : 
กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยค้นคว้าจากเอกสาร ต ารา บทความ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มี
องค์ประกอบดังต่อไปนี้ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับตลาดนัด 
2.4 โครงการส่งเสริมรายได้และการมีงานท าให้กับชุมชน 
2.5 ประวัติกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดได้มีผู้ให้นิยามไว้ต่าง ๆ กันดังนี ้
 คอตเลอร์ (Kotler and  Armstrong, 2004 :56 อ้างถึงใน คณาจารย์คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี, 2549: 17) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาด
หมายถึง กลุ่มเครื่องมือด้านการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นยุทธวิธีทางการตลาดของบริษัทที่ท าให้
กลุ่มเป้าหมาย (ผู้บริโภค) ตอบสนองหรือหมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่บริษัทใช้เพ่ือให้เกิดอิทธิพลความ
ต้องการในผลิตภัณฑ์ที่รู้จักกันดี โดยทั่วไปเรียกว่า 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด 
 เชอร์ชิลล์และปีเตอร์ (Churchill & Peter, 1998: 22 อ้างถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 2545: 43) 
ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาดว่าหมายถึงการน าเครื่องมือกลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้
ร่วมกันเพ่ือสร้างสรรค์คุณค่าให้กับลูกค้าและเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การเครื่องมือหรือ
องค์ประกอบหลักของส่วนประสมทางการตลาดมี 4 อย่างคือผลิตภัณฑ์ราคาการจัดจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการตลาด 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 29) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าส่วนประสม
ทางการตลาดคือองค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุม
ได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
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 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (Etzel et.al.2004) เครื่องมือการตลาดมี 4 ประการ 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเรียกว่า 4P’s ดังภาพที่
1 
  
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 (Marketing Mix)  

 

   
ผลิตภัณฑ ์

 (Product)  
 การจัดจ าหน่าย  

 (Place)  
   
   

ราคา  
 (Price)  

 การส่งเสริมการตลาด 
 (Promotion)  

ภาพที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มา: Kotler (2003)  

 ประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี้ (Etzel  et al., 2004)  
1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความ

ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี 
ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย (Etzel and etc., 2004) ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ 
องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์และมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  (1) 
ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และหรือความแตกต่างทางการแข่งขัน (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) 
ของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ์  ตราสินค้า ฯลฯ (3) การ
ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัท เพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมี
คุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และดีขึ้น 
ซึ่งจะต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธ์
เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ และสายผลิตภัณฑ์ 

2. ราคา หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ 
(Etzel et.al, 2004) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นหนึ่งในส่วนประสมทาง
การตลาด ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคา
ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้อง
ค านึงถึง (1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน 
 (4) ปัจจัยอื่น ๆ 
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3. การจัดจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้
เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมาย คือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง 
การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้
ทางธุรกิจ (Etzel et.al, 2004) หรือหมายถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และหรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูก
เปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรงจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมและ
ใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด หมายถึงงานที่
เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการ
ผลิตและสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร (2004) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมีดังนี้  (1) การขนส่ง 
 (2) การเก็บรักษาสินค้าและการคลังสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงคลัง 

4. การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
บริการ ความคิดหรือบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ และเตือนความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ 
โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ผู้ขาย  (Etzel 
et.al, 2004) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน 
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้
หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์และคู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 

1) การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและหรือผลิตภัณฑ์ 
บริการหรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 
กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณารวมถึงยุทธวิธีการโฆษณา และ กลยุทธ์สื่อ 

2) การส่งเสริมการขาย เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จัดจ าหน่าย 
หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด เป็นเครื่องมือกระตุ้นความ
ต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ 
การทดลองใช้ หรือการซื้อ โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่ งเสริม
การขายมี 3 รูปแบบคือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (2) การ
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กระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า 
การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 

3) การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การประชาสัมพันธ์ เป็นความพยายามในการสื่อสารที่มี
การวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับ
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

4) การตลาดทางตรง การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรงและการตลาดเชื่อม
ตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง มีความหมายดังนี้  (1) การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม 
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการ
ใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแค็ตตาล็อก (2) การโฆษณาเพ่ือให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการ
ตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ 
โทรทัศน์ หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง หรือการตลาดผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม 
และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย 
(1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แค็ตตาล็อก (4) การขาย
ทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนองการขายโดยใช้พนักงาน
ขาย เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิด
การขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า งานในด้านนี้จะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้
พนักงานขาย (2) การบริหารหน่วยงานขาย 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P's) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได้ ซึ่งใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2541: 33)  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า
ให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยสินค้า
บริการความคิดสถานที่องค์กรหรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า
จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได ้

2. ราคา (Price) หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินราคาเป็นต้นทุนของลูกค้าผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
เขาก็จะตัดสินใจซื้อดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived value)  
ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคา
ผลิตภัณฑ์นั้น 
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3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้าประกอบด้วยการขนส่ง
การคลังสินค้าและการเก็บสินค้าคงคลังการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย2 ส่วนดังนี้ 

 3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์
และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย
ผู้ผลิตคนกลางและผู้บริโภคหรือใช้ในทางอุตสาหกรรม 

 3.2 การสนันสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึงกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือใช้ในทางอุตสาหกรรม 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนะคติและพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย 
(Personal selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal Selling) เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายประการอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือหลายเครื่องมือต้องใช้หลักการ
เลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication: IMC) 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันเครื่องมือที่
ส าคัญมีดังนี ้

 4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ
ผลิตภัณฑ์บริการหรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยอุปถัมภ์รายการ 

 4.2 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและการ
จูงใจตลาดโดยใช้บุคคล 

 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขายการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ซึ่งสามารถ
กระตุ้นความสนใจทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายการส่งเสริมการขายแบ่งออกเป็นการ
กระตุ้นผู้บริโภคเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) การกระตุ้นคน
กลางเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) การกระตุ้นพนักงานขาย
เรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion)  

 4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงินส่วนการประชาสัมพันธ์หมายถึง
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนะคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่งการให้ข่าวเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าการตอบสนองในทันทีประกอบด้วยการขายทางโทรศัพท์ การขาย
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โดยใช้ซองจดหมายการขายโดยใช้แค็ตตาล็อกการขายทางโทรทัศน์วิทยุหรือสิ่งพิมพ์ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี
กิจกรรมการตอบสนองเช่นใช้คูปองแลกซื้อ 
 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด
จ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นเครื่องมือในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อสามารถตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของกลุ่มลูกค้าตลาดเป้าหมายได้ 
 
2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พนิดา ร้อยดวง (2541 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541)  ได้กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภค 
โดยความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการ
ได้รับและการใช้สินค้าหรือบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน ระหว่างและหลังที่เป็น
ตัวก าหนดการกระท าต่าง ๆ ขึ้น จากความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภคดังกล่าวนี้ สามารถแยก
พิจารณาการกระท าได้ 3 ประเด็นที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 
 1. การแสดงออกและการกระท าของแต่ละบุคคล บุคคลแต่ละคนจะมีการกระท าต่าง ๆ ซึ่ง
เป็นการแสดงออกในด้านพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น การเดินทางไปซื้อสินค้า การท าความสะอาด
ห้องพัก การอ่านหนังสือ เป็นต้น 
 2. การได้รับหรือได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ และการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ 
ผู้บริโภคทุกคนที่ด ารงชีวิตอยู่ทุกวันนี้ต้องมีการได้รับและใช้สินค้าหรือบริการ การได้รับสินค้าและ
บริการก็หมายถึง การซื้อสินค้ามานั่นเอง และยังรวมถึงการได้รับสินค้าและบริการโดยที่ไม่ได้ซื้อเอง
โดยตรง เช่น นักศึกษาได้รับสิ่งของที่ผู้ปกครองมอบให้ 
 3. กระบวนการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าได้นั้นต้องผ่านขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจ ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหา การประเมินผลทางเลือก การเลือกหรือการซื้อ
สินค้าและผลที่ได้จากการซื้อสินค้า 

การศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภค จึงมุ่งที่จะอธิบายถึงสาเหตุของการเกิดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ซึ่งก็สอดคล้องกับการศึกษาถึงพฤติกรรมของนักศึกษา กล่าวคือ เป็นการศึกษาถึงสาเหตุของ
การมีพฤติกรรมการเลือกที่พักอาศัยของนักศึกษาว่าเกิดจากสาเหตุใด ได้แก่ สาเหตุด้านเหตุผล 
สาเหตุด้านจิตใจหรืออารมณ์ พฤติกรรมที่แสดงออกเพ่ือตอบสนองความต้องการเป็นอย่างไร 
 2.2.1 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับปัจจัยและขั้นตอนที่ใช้พิจารณา
อย่างเป็นล าดับ ซึ่งอาจซับซ้อนแตกต่างกันตามเงื่อนไขของผู้บริโภค โดยเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น
ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อซึ่งจะได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ ดังรายละเอียดดังนี้ 
  1. สิ่งเร้า (Stimulus) คือวัตถุสิ่งของและ เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลอื่น ได้แก่ 
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   1.1 สิ่งเร้าภายใน (Internal Stimulus) คือสิ่งเร้าที่เกิดจากความต้องการทาง
กายภาพ เช่น ความหิว ความกลัว ความรัก เป็นต้น สิ่งเร้าภายในนี้จะเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้ผู้บริโภค
แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ภายในสภาวะแวดล้อมหนึ่ง ๆ จากการศึกษาพบว่ายิ่งผู้บริโภคได้เรียนรู้มากขึ้น 
การตอบสนองสิ่งเร้าภายในจะมีอิทธิพลลดลงโดยมีกรอบและเงื่อนไขทางสังคมเป็นสิ่งก าหนดขอบเขต
การแสดงพฤติกรรมการตอบสนองมากข้ึน 
   1.2 สิ่งเร้าภายนอก (External Stimulus) คือ สิ่งเร้าที่เกิดจากสภาวะแวดล้อมที่มี
ผลกระตุ้นต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ หู ตา คอ จมูก และการสัมผัส ซึ่งสิ่งเร้าภายนอกนี้มัก
เกิดจากการด าเนินกลยุทธ์การตลาดของกิจการในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด รวมทั้งอาจเกิดจากสภาวะทางการเมือง เศรษฐกิจ กฎหมาย ที่จะมีอิทธิพลต่อการ
เรียนรู้ของผู้บริโภคในสภาวะแวดล้อมนั้น 
  2. สภาวะจิตใจและความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อสินค้าได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยภายใน คือปัจจัยด้านจิตวิทยา และปัจจัยภายนอก คือปัจจัยทางด้านสังคมและ
วัฒนธรรม ปัจจัยสังคมที่ส าคัญที่จะก าหนดพฤติกรรมการเรียนรู้ของบุคคล ประกอบด้วย ครอบครัว 
เพ่ือน ชนชั้น ทางสังคม วัฒนธรรม 
   2.1 ปัจจัยเฉพาะบุคคล เป็นลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็น
ปัจจัยทางสรีระ เช่น สูง ต่ า ด า ขาว หรือปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ได้แก่ ความต้องการ แรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ ทัศนคติ ความคิดเห็น ค่านิยม โลกทัศน์ ประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เคยเรียนรู้มา 
   2.2 ครอบครัว เป็นสังคมแรกที่มี อิทธิพลต่อบุคคล ผู้ที่มีความส าคัญมากใน
ครอบครัว คือ พ่อ แม่ ผู้เลี้ยงดู อบรม สั่งสอน จึงมีอิทธิพลต่อการก าหนดค่านิยมพ้ืนฐาน ทัศนคติ 
และวิสัยทัศน ์
   2.3 เพ่ือน เมื่อโตขึ้นเด็กต้องเข้าโรงเรียน ดังนั้น เพ่ือนทั้งในโรงเรียน เพ่ือนบ้าน 
และเพ่ือนในมหาวิทยาลัย จึงมักมีอิทธิพลต่อการก าหนดค่านิยมในการแสดงออก ทัศนคติและ
พฤติกรรมที่ยอมรับได้ของบุคคลในกลุ่มเพ่ือนฝูง 
   2.4 ชนชั้นทางสังคม ชนชั้นสังคมระดับสูง ระดับกลาง และระดับต่ า ทั้งที่เป็นชน
ชั้นสังคมในระดับเดียวกัน หรือต่างระดับ ถือว่ามีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการก าหนด
รูปแบบในการด าเนินชีวิตของบุคคล และการก าหนดบรรทัดฐานของพฤติกรรมเดียวกัน 
  สรุปแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคคือการกระท าซึ่งตอบสนองสิ่งเร้าและจาก
ปัจจัยทั้งภายในและภายนอก ซึ่งมีผลที่จะก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น ความต้องการทาง
กายภาพปัจจัยทางสรีระ และสังคมที่อยู่รอบตัว ล้วนมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภครวมถึงเป็น
เงื่อนไขในการแสดงออกของพฤติกรรมต่าง ๆ ด้วย 
 2.2.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
  ปภากร สุวรรณธาดา (2538 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ได้กล่าวว่าการศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคด้านต่าง ๆ 
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และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นอ่ืน  ๆ ผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขายคือ
ค้นหาลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งได้บ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อ
ที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับผู้ขายคือท าให้ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า 
เพ่ือที่จะจัดส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมาย
ได้ถูกต้อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ปัจจัยคือปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น 
เป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง
ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคม
อ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล 
   1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น  
ลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะ
พฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 
   1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิด
จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ประกอบด้วย กลุ่มเชื้อชาติ กลุ่มศาสนา 
กลุ่มผิวสี พ้ีนทีทางภูมิศาสตร์หรือท้องถิ่น กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ กลุ่มย่อยด้านเพศ และชั้น
ทางสังคม 
  2. ปัจจัยด้านสังคม (Social factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย 
   2.1 กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ้มอ้างอิง โดยแบ่งออกเป็น 2 ระดับคือ  
    2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 
    2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือนร่วมอาชีพ และร่วม
สถาบัน บุคคลในกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม 
   2.2 ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามิอิทธิพลมากที่สุด ทัศนคติ ความคิดเห็น 
และค่านิยมของบุคคลเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
   2.3 บทบาทและสถานะบุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่ม
อ้างอิง องค์กร และสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
  3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ 
   3.1 อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน 
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   3.2 วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมี
ครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติ และค่านิยมของ
บุคคล ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 
   3.3 อาชีพของแต่ละบุคคล จะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน 
   3.4 รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ และยังเกี่ยวข้องกับอ านาจใน
การซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน 
   3.5 รูปแบบการด ารงชีวิต ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพของ
แต่ละบุคคล การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต โดยรูปแบบการ
ด ารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 
  4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งถือได้ว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อและการใช้สินค้า ประกอบด้วย 
   4.1 การจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่อยู่ในตัวบุคคล ซึ่งกระต้นให้บุคคลปฏิบัติ การ
จงูใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยทางวัฒนธรรม 
   4.2 การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัดระเบียบ และ
ตีความหมายข้อมูล เพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของบุคคล
ที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ การรับรู้เป็นกระบวนการแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับ ความเชื่อ ประสบการณ์ 
ความต้องการ อารมณ์และสิ่งกระตุ้น โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการกลั่นกรอง การรับรู้จะ
แสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น การได้กลิ่น การได้ยิน การได้รสชาติ 
และการได้ความรู้สึก 
   4.3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโน้มเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการ
ตอบสนอง การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณ์ในอดีต 
   4.4 ความน่าเชื่อถือ เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาก
จากประสบการณ์ในอดีต 
   4.5 ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของบุคคลหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
   4.6 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ซึ่งน าไปสู่
การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน 
   4.7 แนวคิดของตนเอง หมายถึงความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง หรือความคิด
ที่บุคคลคิดว่าบุคคลอื่นหรือสังคมมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 
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   กล่าวโดยสรุปปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคคือ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมและ
ปัจจัยทางด้านสังคม รวมถึงปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และทางด้านปัจจัยส่วนบุคคลซึ่งปัจจัยทั้ง 4 ล้วน
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการบริโภคและบริการที่แตกต่างกัน 
  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
   โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุ
จูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น  (Stimulus) ที่ท าให้
เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buying’s Black Box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อและปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้ซื้อท าให้เกิดการตอบสนองของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision)  
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค)  
ที่มา: ศิริวรรณเสรีรัตน์และคณะ (2541: 83)  

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
( Stimulus = S ) 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- การจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลย ี
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
( Response = R) 

 
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s 

black box) 

ลักษณะของผู้ซ้ือ 
(Buyer characteristics) 

ปัจจัยดา้นวัฒนธรรม 
ปัจจัยดา้นสังคม 
ปัจจัยสว่นบุคคล 
ปัจจัยดา้นจิตวิทยา 

กระบวนการตดัสินใจของผู้ซ้ือ 
(Buyer decision process) 

การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ปัจจัยดา้นวัฒนธรรม 
- วัฒนธรรมพื้นฐาน 
- วัฒนธรรมย่อย 
- ชั้นสังคม 

ปัจจัยภายนอก 

ปัจจัยดา้นสังคม 
- กลุ่มอ้างอิง 
- ครอบครัว 
- บทบาทและสถานะ 

ปัจจัยภายใน 

ปัจจัยสว่นบุคคล 
- อาย ุ
- วงจรชีวิตครอบครัว 
- อาชีพ 
- โอกาสทางเศรษฐกิจ 
- ค่านิยมและรูปแบบ
การด ารงชีวิต 

ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

ปัจจัยดา้นจิตวิทยา 
- การจูงใจ 
- การรับรู้ 
- ความเชื่อถือ 
- ทัศนคติ 
- บุคลิกภาพ 
- แนวคิดของตนเอง 

ปัจจัยภายใน 
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จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S – R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.  สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองภายในร่างกาย (Inside stimulus) และ
สิ่งกระตุ้นภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า  (Buying 
motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและใช้เหตุผลจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา  (อารมณ์) ก็ได้สิ่ง
กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ,2541: 84)  

 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing mix) 
ประกอบด้วย 

 1. สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่นออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้น
ความต้องการ 

 2. สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่นการก าหนดราคาสอนค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 

 3. สิ่งกระตุ้นด้านการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่นจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

 4. สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณาสม่ าเสมอการใช้
ความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไปเหล่านี้
ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 

 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่ภายนอก
องค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 

 1. สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่นภาวะเศรษฐกิจรายได้ของผู้บริโภคเหล่านี้มี
อิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

 2. สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่นเทคโนโลยีใหม่ด้านฝากถอนเงิน
อัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากข้ึน 

 3. สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่นกฎหมายเพ่ิมหรือลด
ภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 

 4. สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่นขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล 
ต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ 
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 2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัย 
ต่าง ๆ คือปัจจัยด้านวัฒนธรรมปัจจัยด้านสังคมปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่ง
รายละเอียดในแต่ละลักษณะจะกล่าวถึงในหัวข้อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

 2.2 การบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer decision process) ประกอบด้วยขั้นตอนคือ 
การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูลการประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อซึ่งมีรายระเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหัวข้อกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ 

3.  การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หรือ   
ผู้ซื้อ (Buy’s purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 

 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice)  
 3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice)  
 3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer choice)  
 3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing)  
 3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount)  

 
ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ลักษณะของผู้ซื้อที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรมและปัจจัยด้านสังคม  (ปัจจัย

ภายนอก) ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (ปัจจัยภายใน) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 85)  

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งทีมนุษย์สร้างขึ้นโดยเป็น
ที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่งจนถึงอีกหนึ่งโดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง
ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคมและก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคม
อ่ืนวัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคลวัฒนธรรมแบ่งออกเป็น
วัฒนธรรมพื้นฐานวัฒนธรรมย่อยและชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคมเช่นลักษณะ
นิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยท าให้มีลักษณะพฤติกรรมที่
คล้ายคลึงกัน 

 1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อนวัฒนธรรมย่อยเกิดจาก
พ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วยกลุ่มเชื้อ
ชาติ (Nationality groups) เชื้อชาติต่าง ๆ ได้แก่ ไทยจีนอังกฤษอเมริกันแต่ละเชื้อชาติมีการบริโภค
สินค้าที่แตกต่างกันกลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่าง ๆ เช่น ชาวพุทธ ชาวคริสต์ชาว
อิสลามฯลฯแต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกันจึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค
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กลุ่มสีผิว (Racial groups) กลุ่มสีผิวต่าง ๆ เช่น ผิวด าผิวขาวผิวเหลืองแต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมใน
วัฒนธรรมที่แตกต่างท าให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกันด้วยพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์  (Geographical areas) 
หรือท้องถิ่น (Region) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ท าให้เกิดลักษณะการด ารงชีวิตที่แตกต่างกันและมีอิทธิพล
ต่อการบริโภคที่แตกต่างกันและมีอิทธิพลต่อการบริโภคที่แตกต่างกันกลุ่มอาชีพ  (Occupational) 
เช่นกลุ่มเกษตรกรกลุ่มผู้ใช้แรงงานกลุ่มพนักงานกลุ่มนักธุรกิจและเจ้าของกิจการกลุ่มวิชาชีพอ่ืน  ๆ 
เช่นแพทย์นักกฎหมายครูกลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่นทารกเด็กวัยรุ่นผู้ใหญ่วัยท างานและผู้สูงอายุ
กลุ่มย่อยด้านเพศ (Sex) ได้แก่เพศชายและเพศหญิง 

 1.3 ชั้นของสังคม (Social class) เป็นการแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับฐานะที่
แตกต่างกันโดยที่สมาชิกท่ัวไปถือเกณฑ์รายได้ (ฐานะ) ทรัพย์สินหรืออาชีพ (ต าแหน่งหน้าที่) ในแต่ละ
ชั้นสังคมจะมีสถานอย่างเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกต่างกันจะมีลักษณะที่แตกต่างกันการ
แบ่งชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนักการตลาดต้องศึกษา
ชั้นสังคมเพ่ือเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาดการก าหนดตลาดเป้าหมายก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์
และการศึกษาความต้องการของตลาดเป้าหมายรวมทั้งจัดส่วนประสมการตลาดให้สามารถสนอง
ความต้องการของแต่ละชั้นสังคมได้ถูกต้องลักษณะที่ส าคัญของชั้นสังคมมีดังนี้ 

  1.3.1 บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโน้มจะมีค่าพฤติกรรมและบริโภค
คล้ายคลึงกัน 

  1.3.2 บุคคลจะถูกจัดล าดับสูงหรือต่ าตามต าแหน่งที่ยอมรับในสังคมนั้น 
  1.3.3 ชั้นของสั งคมแบ่ งตามอาชีพรายได้ฐานะตระกูลต าแหน่ งหน้าที่หรือ

บุคลิกลักษณะชั้นสังคมเป็นล าดับขั้นตอนที่ต่อเนื่องกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของสังคมให้สูงขึ้น
หรือต่ าลงได้ลักษณะชั้นของสังคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 3ระดับคือระดับสูง (Upper Class) 
ระดับกลาง (Middle Class) และระดับต่ า (Lower Class)  

 1.4 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยกลุ่มนี้จะมี
อิทธิพลต่อทัศนคติความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดับคือกลุ่ม
ปฐมภูมิ (Primary Group) ได้แก่ครอบครัวเพ่ือนสนิทและเพ่ือนบ้านกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary 
Group) ได้แก่กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคมเพ่ือนร่วมอาชีพและร่วมสถาบันบุคคลต่าง ๆ ในสังคมนักการ
ตลาดใช้กลุ่มอ้างอิงในการก าหนดผู้แสดง (Presenter) ทั้งเป็นผู้ทดสอบสินค้าโดยบุคคลที่ใช้สินค้า
รับรอง (Testimonial) และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงรับรองสินค้า (Endorsement)  

 1.5 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคลสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

 1.6 บทบาทและสถานะ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่มเช่น
ครอบครัวกลุ่มอ้างอิงองค์การและสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละ
กลุ่ม 
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2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางค่านิยม (Value) การเลือกพฤติกรรม 
(Behavior) และการด ารงชีวิต (Lifestyle) รวมทั้งทัศนคติ (Attitude) และแนวความคิดของบุคคล
เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่มลักษณะทางสังคมประกอบด้วย 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวอาชีพโอกาสทางเศรษฐกิจ
การศึกษารูปแบบการด ารงชีวิตบุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล 

 3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์แตกต่างกันการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคตามอายุเช่นกลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่นและรายการ
พักผ่อนหย่อนใจ 

 3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัวการด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่อิทธิพลต่อความต้องการ
ทัศนคติและค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้ อที่แตกต่าง
กันวัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขั้นตอนแต่ละข้ันตอนมีลักษณะการบริโภคท่ีแตกต่างกัน 

 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ
สินค้าและบริการที่แตกต่างกันเช่นข้าราชการจะซื้อชุดท างานและสินค้าจ าเป็นประธานกรรมการ
บริษทัและภรรยาซื้อเสื้อราคาสูง 

 3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคล
จะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหล่านี้ประกอบด้วยรายได้ การออมทรัพย์
อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงินแนวโน้มรายได้ส่วนบุคคลการออมและอัตราดอกเบี้ย
ถ้าสภาวะเศรษฐกิจตกต่ าคนมีรายได้ต่ ากิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่ายการตั้ง
ราคาลดการผลิตและสินค้าคงคลังและวิธีต่าง ๆ เพ่ือป้องกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

 3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ ากว่า 

 3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) ค่านิยมหรือ
คุณค่า (Value) หมายถึงความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือหมายถึง
อัตราส่วนของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้าส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต  (Life Style) หมายถึง
รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม  (Activities) ความสนใจ 
(Interests) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

Kotler (2004: 56 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 80-94) การวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม
การซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้
ของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) 
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ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะ
พฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
 
ภาพที3่ค าถาม 7 ค าถาม  (6 Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7 

Os)  
ค าถาม (6Ws/1H)  ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os)  กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาด

เป้าหมาย (Who is 
in the target 
market?)  

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางด้าน 
 (1) ประชากรศาสตร ์(2) ภูมิศาสตร ์
 (3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห ์
 (4) พฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วยกล
ยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?)  

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) สิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ ก็คือ
ต้องการคุณสมบตัิหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์ (Product component) และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive differentiation)  

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์(Product strategies) 
ประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์หลัก (2) 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (3) ผลิตภัณฑ์ควบ (4) 
ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง (5) ศักยภาพผลิตภณัฑ์ 
ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบด้วยความแตกต่าง
ด้านผลิตภัณฑ์  บริการพนักงาน และ
ภาพลักษณ์ 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?)  

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อสนองความต้องการ
ของเขาด้านร่างการและดา้นจิตวทิยา ซึ่ง
ต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อคือ 
 (1) ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยทางจิตวิทยา 
 (2) ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
 (3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ (1) กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภณัฑ์ (Product strategies) (2) กล
ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบ ด้วยกลยุทธก์าร
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การ
ประชาสมัพันธ์ (3) กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
strategies) (4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Distribution channel 
strategies)  

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in 
the buying?)  

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
(1) ผู้ริเริ่ม (2) ผู้มีอิทธิพล (3) ผู้ตดัสินใจ
ซื้อ (4) ผู้ซื้อ (5) ผู้ใช้  

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การโฆษณา
และ (หรือ) กลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?)  

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วง
เดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วง
วันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวันส าคญัต่าง ๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion strategies) เช่น 
ท าการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 
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ภาพที่ 3 ค าถาม 7 ค าถาม  (6 Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
(7 Os) (ต่อ)  

ค าถาม (6Ws/1H)  ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os)  กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the 
consumer buy?)  

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผูบ้ริโภค
ไปท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑส์ู่ตลาดเป้าหมาย โดย
พิจารณาว่าจะผา่นคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?)  

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) 
ประกอบด้วย (1) การรับรู้ปัญหา (2) การ
ค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก 
 (4) ตัดสินใจซื้อ (5) ความรู้สึกภายหลังการ
ซื้อ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น พนักงานขายจะก าหนด
วัตถุประสงค์ในการขายให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 128)  
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคจากกการส ารวจรายงานของผู้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซื้อพบว่าผู้บริโภค
ผ่านกระบวนการ5 ขั้นตอนคือการรับรู้ถึงความต้องการการค้นหาข้อมูลการประเมินผลทางเลือกการ
ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อซ่ึงแสดงให้เห็นว่า กระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริง ๆ
และมีผลกระทบหลังจากการซื้อภาพที่2 แสดงโมเดล5 ขั้นตอนของกระบวนการซื้อโดยมีรายละเอียด
ในแต่ละข้ันตอนดังภาพท่ี 3 

 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 4 โมเดล5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 96)  

 

การรับรู้ถึง 
ความต้องการ 

(Need 
recognition) 
หรือการรับรู ้

ปัญหา 
(Problem 

recognition) 

การค้นหา 
ข้อมูล 

(Information 
search) 

 

การ 
ประเมินผล 
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

 

พฤติกรรม 
ภายหลังการ 

ซ้ือ 
(Postpurchase 

behavior) 
 

การตัดสินใจ 
ซ้ือ 

(Purchase 
decision) 
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โมเดล5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five – stage model of the 
consumer buying process) โดยมีรายละเอียดในแต่ละข้ันตอนดังนี้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการของ
ตนเองซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นความต้องการภายในบุคคลได้แก่ความหิว ความ
กระหาย 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภคผู้บริโภคจะด าเนินการเพ่ือให้เกิดความพอใจทันที
แต่บางครั้งความต้องการที่เกิดข้ึนไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทันทีความต้องการจะถูกจดจ า
ไว้เพ่ือหาการตอบสนองในตอนหลังเมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นสะสมไว้มากจะท าให้เกิดการปฏิบัติ
ในภาวะอย่างหนึ่งคือความตั้งใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการซึ่งผู้บริโภคจะพยายามค้นหา
ข้อมูลเพื่อการตอบสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว
จากข้ันที่สองผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นักการตลาดจ าเป็นจะต้องรู้
วิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินผลทางเลือกกระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่ายและไม่ใช่
กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์การซื้อ
แนวความคิดพ้ืนฐานที่ช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมีหลายประการคือ 

 3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) คุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์นอกจาก
ท าให้เกิดความสนใจโดยทั่ว ๆ ไปแล้วผู้บริโภคจะมีความต้องการแตกต่างกันตามสิ่งที่เขาสนใจ 

 3.2 ผู้บริโภคให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
 3.3 ผู้บริ โภคมีความเชื่อเกี่ยวกับตราเนื่องจากความเชื่อของผู้บริ โภคขึ้นอยู่กับ

ประสบการณ์เฉพาะอย่างของผู้บริโภคและความเชื่อเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
 3.4 ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราโดยผ่านขบวนการประเมินผลเริ่มต้นด้วยการ

ก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจแล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ตราต่าง ๆ 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะช่วย

ให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไปผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุดการประเมินผลการตัดสินใจขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการคือ 

 4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่นทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องจะมีผลทั้งด้านบวกและด้านลบต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

 4.2 ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ก่อนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะคาดคะเนปัจจัย 
ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเช่นรายได้ที่คาดคะเนของครอบครัว 

 4.3 ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนขณะที่ผู้บริโภคก าลังตัดสินใจซื้อนั้นปัจจัย
สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเกี่ยวข้องซึ่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อเช่นผู้บริโภคไม่ชอบ
ลักษณะของพนักงานขาย 
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5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post purchase Feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
ไปแล้วผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ซึ่งนักการตลาดจะต้อง
พยายามทราบถึงระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อทฤษฎีเกี่ยวข้องกับเรื่องนี้คือความพึง
พอใจของผู้บริโภคจะเป็นฟังก์ชั่นความคาดคะเนของเขา (Expectation: E) และปฏิบัติงานของ
ผลิตภัณฑ์ (Performance: P) ดังนั้นความพอใจภายหลังการซื้อ (Satisfaction: S) ได้ตามฟังก์ชั่นซึ่ง
หมายความว่าถ้าผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองได้เป็นไปตามที่คาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความพอใจ
ภายหลังการซื้อ 

 
2.3แนวคิดเกี่ยวกับตลาดนัด 
 ตลาด หมายถึง สถานที่ที่เป็นชุมชนหรือเป็นที่ชุมนุมเพ่ือซื้อและขายสินค้า  ทั้งในรูปของ
วัตถดุิบและสินค้าส าเร็จรูปเป็นประจ า เป็นครั้งคราว หรือตามวันที่ก าหนด  โดยที่ตั้งของตลาดอาจมี
เพียงที่เดียว หรือหลายที่ที่ตั้งอยู่ใกล้กันในบริเวณที่มีท าเลเหมาะสม เช่น เป็นศูนย์กลางของชุมชน 
และเหมาะจะเป็นที่นัดพบ หรือเป็นแหล่งแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของคนในชุมชนนั้น ๆ ด้วย
เหตุนี้เมื่อมีชุมชนอยู่ ณ ที่ใดก็มักจะมีตลาดอยู่ ณ ที่นั่น ตลาดจึงมีมาแต่ครั้งโบราณในทุกสังคม (ส านัก
หอสมุดกลาง มหาวิทยาลัยศิลปกร, 2553: ออนไลน์)  
 ความเป็นมาและความส าคัญของตลาด 
  จากข้อมูลของส านักหอสมุดกลาง  มหาวิทยาลัยศิลปกร  พบว่าในอดีต สังคมมนุษย์มี
ระบบเศรษฐกิจ แบบเลี้ยงตัวเอง แต่ละครอบครัวสามารถผลิตพืชผลไว้รับประทานในครัวเรือนของ
ตนได้ ข้าวของเครื่องใช้ ข้าวของเครื่องใช้ในครัวเรือนก็เป็นสิ่งที่ท าได้ไม่ยาก เพราะอาศัยวัตถุดิบที่มี
ตามธรรมชาติเป็นหลัก แม้แต่เสื้อผ้าก็ทอขึ้นใช้เอง เมื่อสังคมพัฒนาขึ้น และคนสามารถผลิตพืชพันธุ์
ธัญญาหาร ตลอดจนสิ่งของเครื่องใช้ที่จ าเป็นได้ในปริมาณที่มากเกินกว่าความต้องการ จนเหลือเป็น
ส่วนเกินจึงน าผลผลิตส่วนเกินนั้นไปแลกเปลี่ยนกับสิ่งของ หรืออาหารที่ตนและครอบครัวไม่สามารถ
ผลิตขึ้นมาได้ การแลกเปลี่ยนนี้อาจเป็นการแลกเปลี่ยนระหว่างหมู่บ้านหรือระหว่างเมืองมีอยู่ห่างไกล
ออกไป โดยอาศัยพ่อค้าวัวต่างหรือกองคาราวาน หรืออาจจะน าผลผลิตนั้นไปแลกเปลี่ยนด้วยตนเอง  
แหล่งซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าในยุคสมัยนั้นจึงไม่เป็นสถานที่ที่แน่นอน ต่อมาเมื่อสังคมเจริญขึ้นเป็น
เมืองใหญ่มีสภาพและฐานะเป็นสังคมเมือง การใช้เงินตราเริ่มแพร่หลาย และการค้าขายมีการขยายตัว 
ส่งผลให้ความต้องการสินค้าอุปโภคและบริโภคมีมากขึ้นตามไปด้วย จึงเกิดความจ าเป็นที่จะต้องมี
แหล่งหรือสถานทีส่ าหรับซื้อขายสินค้าเหล่านั้น นั่นคือตลาด ซึ่งมักจะเป็นที่ที่คนในสังคมทั้งทางบกและ
ทางน้ า รวมทั้งเป็นศูนย์กลางในการคมนาคมทั้งทางบกและทางน้ า ขนาดของตลาดจะใหญ่หรือเล็ก
เพียงใดก็ข้ึนอยู่กับชุมชนที่ตลาดนั้นตั้งอยู่ หรือจ านวนสินค้าที่น ามาวางขายในตลาดแห่งนั้น นอกจากนี้
แล้วลักษณะของตลาดยังขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมและการตั้งถิ่นฐานของชุมชนนั้น ๆ เช่น  ถ้าชุมชนใช้
การคมนาคมทางน้ าเป็นส าคัญ ตลาดของชุมชนนั้นก็เรียกว่า “ตลาดน้ า” หรือถ้าใช้การคมนาคมทางบก
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ในการติดต่อค้าขายก็เรียกว่า “ตลาดบก” ตลาดจึงเป็นสถานที่ที่แสดงให้เห็นวัฒนธรรมความเป็นอยู่
ของคนในสังคมอีกด้วย (ส านักหอสมุดกลาง มหาวิทยาลัยศิลปกร, 2553: ออนไลน์)  
  ตลาดแบบสากล  หมายถึง  ตลาดที่มีรูปแบบและต้นก าเนิดในประเทศทางตะวันตก
อาณาจักรกรีกซึ่งเป็นแหล่งวัฒนธรรมและอารยธรรมโบราณที่ส าคัญของโลกเรียก ตลาดว่าอะกอรา 
(agora)  ส่วนโรมันเรียก ตลาดว่า ฟอรัม (forum) ทั้งอะกอราและฟอรัมต่างก็มีความคล้ายคลึงกันใน
ด้านสถานที่ตั้งและหน้าที่ใช้สอยของตลาด กล่าวคือ ตลาดมักตั้งอยู่กลางเมือง เป็นที่พบปะของคนใน
ชุมชนนั้นและชุมชนใกล้เคียง นอกเหนือไปจากเป็นที่แลกเปลี่ยนและซื้อขายสินค้ากันโดยลักษณะของ
ตลาดในระยะแรกจะเป็นแบบตลาดนัด คือมีการซื้อขายสินค้ากันเป็นครั้งคราว หรือตามวันที่ก าหนด 
ณ สถานที่ใดสถานที่หนึ่ง สินค้าที่น ามาซื้อขายแลกเปลี่ยนมักเป็นสินค้าตามฤดูกาล เช่นเสื่อขนสัตว์ 
หนังสัตว์ ฝ้าย เมล็ดพืช ซึ่งสินค้าเหล่านี้ พ่อค้าอาจน ามาขายเพียงปีละครั้ง ไม่ได้วางขายอย่างถาวร 
ส่วนสินค้าที่ต้องใช้ในชีวิตประจ าวัน เช่น อาหาร นม เนย ไข่ พวกพ่อค้าต้องน ามาขายกันเป็นประจ า
ทุกสัปดาห์ (ส านักหอสมุดกลาง มหาวิทยาลัยศิลปกร, 2553: ออนไลน์) และเนื่องจากการขยายตัว
ทางเศรษฐกิจและตลาดในยุโรปเริ่มมีมากขึ้นในช่วงคริสต์ศตวรรษที่ 13 คือเกิดย่านตลาดที่เป็นทั้งที่
อยู่อาศัยและสถานที่ค้าขายอย่างถาวร โดยไม่เพียงแต่จะมีตลาดย่อยที่ขายสินค้าเครื่องอุปโภคบริโภค
ที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวันเท่านั้น  ยังมีตลาดขายส่งที่ขายสินค้าหลัก ๆ เช่นผ้าขนสัตว์ยา เครื่องเทศ 
เพ่ือส่งต่อไปยังตลาดย่อยตามเมืองต่าง ๆ และส่งออกไปยังต่างประเทศ ตลาดที่มีลักษณะเช่นนี้ใน
ประเทศอังกฤษได้แก่ ตลาดค้าผ้าในมณฑลยอร์กเชียร์ (Yorkshire) ซึ่งเป็นแหล่งผลิตผ้าขนสัตว์ที่มีชื่อ
ของอังกฤษในขณะนั้นการขยายตัวของตลาดมีมาตามล าดับนับตั้งแต่ปลายคริสต์ศตวรรษที่ 18 เป็น
ต้นมา ประกอบกับเกิดการปฏิวัติอุตสาหกรรมขึ้นในประเทศอังกฤษ ก็ยิ่งท าให้มีสินค้าที่ผลิตจาก
โรงงานอุตสาหกรรมมากมาย และต้องหาทางส่งออก หรือจ าหน่ายไปยังลูกค้าหรือผู้บริโภคทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ  นั่นหมายถึงต้องการหาตลาดเพ่ือเป็นแหล่งระบายสินค้าเหล่านั้น การ
ขยายตัวของตลาดเช่นนี้บ่งบอกถึงความเจริญทางเศรษฐกิจของยุคสมัยได้เป็นอย่างดี  ตลาดใหญ่มักมี
ที่ตั้งอยู่ตามเมืองส าคัญ ๆ ที่เป็นศูนย์กลางความเจริญของประเทศเช่น ตลาดในกรุงปารีส ประเทศ
ฝรั่งเศสส่วนในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้แก่ ตลาดในเมืองนิวยอร์ก และบอสตัน ในปัจจุบันนี้ตลาด
ใหญ่ที่ขายส่งสินค้าเฉพาะอย่างยังคงมีอยู่ตามเมืองใหญ่ของประเทศต่าง ๆ เช่น ลอนดอน นิวยอร์ก
อัมสเตอร์ดัม เซี่ยงไฮ้ กรุงเทพมหานคร สิงคโปร์ (ส านักหอสมุดกลาง มหาวิทยาลัยศิลปกร , 2553:
ออนไลน์)  
  จากข้อมูลเกี่ยวกับตลาดข้างต้นผู้วิจัยพอจะสรุปได้ว่าตลาดคือแหล่งซื้อขายแลกเปลี่ยน
สินค้า และมากไปกว่านั้นตลาดยังท าหน้าที่เป็นแหล่งพบปะพูดคุยกันระหว่างคนในชุมชนหรือตาม
เมืองต่าง ๆ ตลาดยังเป็นสิ่งบ่งบอกถึงความเจริญทางเศรษฐกิจของยุคสมัยได้เป็นอย่างดี และตลาด
ขนาดใหญ่มักตั้งอยู่ตามเมืองส าคัญ ๆ ที่เป็นศูนย์กลางความเจริญของประเทศ 
  ตลาดนัด คือ ตลาดที่มีการก าหนดวันเปิดซื้อขายเป็นบางวันหรือบางเวลาปกติแล้วจะมี
ลักษณะเป็นตลาดสดซึ่งขายอาหารสดเป็นหลักในวันที่มีตลาดนัดจะมีผู้คนคึกคักทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย
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สินค้าอาจวางขายกับพ้ืนหรือวางบนโต๊ะหรือแผงที่สร้างขึ้นอย่างง่าย ๆ นอกจากนี้ยังอาจมีรถกระบะ
วางขายสินค้าเบ็ดเตล็ดจ าพวกของใช้ในครัวมาวางขายด้วยมักมีการขายอาหารปรุงเสร็จและขนม
ส าหรับผู้จับจ่ายซื้อขายในตลาดนัดด้วย (www.thaifranchisecenter.com)  
 
2.4โครงการส่งเสริมรายได้และการมีงานท าให้กับชุมชน 
 2.4.1 มาตรฐานการส่งเสริมอาชีพขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
  ตามหลักการแนวคิดและปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงคือตั้งอยู่บนพ้ืนฐานทางสายกลาง
ความไม่ประมาทค านึงถึงหลักความพอประมาณความมีเหตุมีผลโดยมีความรู้มีข้อมูลมีภูมิปัญญา
ท้องถิ่นเป็นทุนของท้องถิ่นสร้างความมั่นคงเข้มแข็งให้กับประชาชนรู้เท่าทันเข้าใจการเปลี่ยนแปลงทั้ง
ภายในและภายนอกที่ส่งผลต่อการด าเนินชีวิตและการประกอบอาชีพมีความรอบคอบทั้งการด าเนิน
ชีวิตและการประกอบอาชีพวิถีการด าเนินชีวิตที่มีคุณธรรมมีความซื่อสัตย์สุจริตความขยันความอดทน
มุ่งมั่นเพ่ือให้ประสบความส าเร็จมีรายได้อาชีพพ่ึงตนเองได้และมีก าลังที่สนับสนุนแบ่งปันส่งเสริม
คุณภาพชีวิตส่งเสริมสภาพแวดล้อมของประชาชนทั้งในระดับบุคคลระดับครอบครัวและชุมชนสังคม
อย่างมีความสุข 
  แนวทางการส่งเสริมอาชีพขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
  1. การส ารวจข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการประกอบอาชีพและส่งเสริมอาชีพของประชาชน
ในท้องถิ่นจัดท าทะเบียนอาชีพทะเบียนวัตถุดิบทะเบียนปราชญ์ชาวบ้านการสร้างระบบฐานข้อมูลเพ่ือ
การส่งเสริมอาชีพขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
  2. การฝึกอาชีพฝึกอบรมตามความต้องการของประชาชนกลุ่มอาชีพในท้องถิ่นเพ่ือ
เสริมสร้างสมรรถนะการผลิตการปลูกการสร้างผลผลิตผลิตภัณฑ์ตลอดจนส่งเสริมอาชีพและสร้าง
โอกาสให้เกิดการท างานสร้างรายได้แก่ประชาชนอยู่ในวัยท างานสตรีและผู้ด้อยโอกาสในพ้ืนที่
รับผิดชอบของท้องถิ่ 
  3. ส่งเสริมสนับสนุนการรวมกลุ่มอาชีพเพ่ือสร้างความเข้ มแข็งในอาชีพการ
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ความรู้ทักษะในการประกอบอาชีพที่เหมือนกันหรือใกล้เคียงกันอันเป็น
ประโยชน์ต่อการพัฒนาอาชีพและส่งเสริมกลุ่มอาชีพในท้องถิ่นที่มีอยู่แล้วในพ้ืนที่รับผิดชอบของ
ท้องถิ่นให้มีความเข้มแข็งและมีการบริหารจัดการที่ดี 
  4. การส่งเสริมสนับสนุนงบประมาณวัสดุอุปกรณ์เครื่องมือต่าง ๆ ตลอดจนเทคโนโลยี
ที่เหมาะสมต่อการประกอบอาชีพของประชาชน 
  5. การส่งเสริมสนับสนุนการวิจัยและพัฒนาที่เกี่ยวข้องกับอาชีพในท้องถิ่นเพ่ือสร้าง
องค์ความรู้ทักษะการบริหารจัดการการปรับปรุงและสร้างโอกาสการแข่งขันทั้งในระดับชุม ชน
ระดับประเทศและต่างประเทศ 

http://www.thaifranchisecenter.com/
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  6. การส่งเสริมสนับสนุนประชาสัมพันธ์สร้างความเข้าใจในการจัดท าแผนการส่งเสริม
อาชีพที่สอดคล้องกับแผนการพัฒนาขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นโดยเน้นการมีส่วนร่วมของ
ประชาชนองค์กรประชาชนส่วนราชการที่เก่ียวข้อง 
  7. มีการติดตามประเมินผลแผนงาน/โครงการ/กิจกรรมการส่งเสริมอาชีพในท้องถิ่น
และปรับปรุงแก้ไขพัฒนาไปสู่ความต้องการของประชาชนในทุกระดับนอกจากแนวทางการส่งเสริม
อาชีพดังกล่าวข้างต้นแล้วตามหนังสือกระทรวงมหาดไทยที่มท 0891.4/ว 658 ลงวันที่ 24 กุมภาพันธ์ 
2549 ยังได้ก าหนดแนวทางให้องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นมีบทบาทด้านการพัฒนาและแก้ไขปัญหา
ทางด้านเศรษฐกิจและสังคมทั้งในระดับบุคคลและครัวเรือนระดับชุมชนโดยน าปรัชญาพระราชทาน  
“เศรษฐกิจพอเพียง” มาเป็นแนวทางหลักในการด าเนินงานภายใต้หลักการการลดรายจ่ายสร้างรายได้
ขยายโอกาสให้แก่ประชาชนบนพ้ืนฐานความสมดุลทั้งทางเศรษฐกิจและสังคมโดยมีแนวทางและ
วิธีการด าเนินงานคือ 
  1)  การลดรายจ่ายส่งเสริมให้ประชาชนมีการด ารงชีวิตแบบพอเพียงมีการส่งเสริม
สนับสนุนวิชาการและน าแนวทางการเกษตรทฤษฎีใหม่ขั้นที่ 1ส่งเสริมการใช้ปุ๋ยอินทรีย์แทนปุ๋ยเคมี
เพ่ือลดต้นทุนการผลิตและเป็นการเสริมสร้างสุขภาพอนามัยแก่ประชาชนส่งเสริมจัดหาแหล่งน้ าเพ่ือ
การเกษตรและส่งเสริมกิจกรรมต่าง ๆ อันน าไปสู่การลดต้นทุนของการท าการเกษตรในระดับชุมชน
เช่นการจัดตั้งโรงงานผลิตปุ๋ยอินทรีย์ลานตากข้าวชุมชนเป็นต้น 
  2)  การเพ่ิมรายได้ส่งเสริมให้ประชาชนมีรายได้เพ่ิมขึ้นจากการประกอบอาชีพจัดหา
เครื่องมือเครื่องใช้ในการประกอบอาชีพติดต่อประสานงานกับภาคเอกชนเช่นสถานประกอบการ
โรงงานอุตสาหกรรมในท้องถิ่นหรือพ้ืนที่จังหวัดใกล้เคียงเพ่ือรับการผลิตที่สามารถใช้แรงงานแม่บ้าน
หรืองานที่สามารถด าเนินการภายในครัวเรือนได้โดยเพ่ิมการบริหารจัดการที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
และพ้ืนที่นอกจากนี้องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นอาจด าเนินการกรมส่งเสริมการปกครองท้องถิ่น
กระทรวงมหาดไทย 
  3)  การขยายโอกาสองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นอาจด าเนินการหรือสนับสนุนกิจกรรม
เพ่ือให้ประชาชนได้เข้าถึงปัจจัยในการประกอบอาชีพทั้งในระดับบุคคลครัวเรือนและระดับชุมชนเช่น
การส่งเสริมสนับสนุนการแปลงสินทรัพย์เป็นทุนการก าหนดพ้ืนที่ผ่อนผันเพ่ือให้ประชาชนมีสถานที่
จ าหน่ายสินค้าและผลิตภัณฑ์เช่นตลาดสาธารณะทางสาธารณะเป็นต้น (www.dla.go.th,8 พฤษภาคม 
2556)   
หลักเกณฑ์การจัดตั้งกลุ่มอาชีพและการส่งเสริมกลุ่มอาชีพ 
  เพ่ือเป็นการสนับสนุนให้มีการบริหารจัดการส่งเสริมอาชีพของชุมชนอย่างมีระบบและ
สร้างความเข้มแข็งของชุมชนภาคการผลิตคือการรวมกลุ่มของประชาชนที่มีจุดประสงค์และเป้าหมาย
ร่วมกันเพ่ือด าเนินกิจกรรมการผลิตสร้างพลังของการพ่ึงตนเองของกลุ่มอาชีพในชุมชนกลุ่มอาชีพ
หมายถึงการรวมกลุ่มของประชาชนที่ร่วมด าเนินกิจกรรมเพ่ือท าให้เกิดหมายถึงการรวมกลุ่มของ
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ประชาชนที่ร่วมด าเนินกิจกรรมเพ่ือท าให้เกิดรายได้และการสร้างโอกาสในการประกอบอาชีพให้
สมาชิกโดยแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ 
 1. กลุ่มอาชีพที่มีการรวมตัวกันแต่ไม่ได้จดทะเบียนนิติบุคคลเช่นกลุ่มแม่บ้านกลุ่มอาชีพ
การแปรรูปผลผลิตกลุ่มอาชีพอุตสาหกรรมในครัวเรือนและหัตถกรรมไทย 
 2. กลุ่มอาชีพที่มีการจดทะเบียนเป็นนิติบุคคลเช่นกลุ่มสหกรณ์สหกรณ์ออมทรัพย์กลุ่มยุว
เกษตรกรเป็นต้นโดยมีกฎเกณฑ์ข้อบังคับของกลุ่มอาชีพที่ถือเป็นแนวปฏิบัติเพ่ือส่งเสริมการด าเนิน
กิจกรรมของกลุ่มให้มีความเข้มแข็งสามารถพ่ึงตนเองได้และส่งเสริมความเข้มแข็ง 
ของครอบครัวชุมชนและท้องถิ่น 
  แนวทางการจัดตั้งกลุ่มอาชีพ 
  เพ่ือเป็นการส่งเสริมสนับสนุนการประกอบอาชีพในชุมชนให้มีความเข้มแข็งและ
สามารถพ่ึงพาตนเองได้องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นควรส่งเสริมและสนับสนุนให้ประชาชนที่มีอาชีพ
เดียวกันรวมกลุ่มเพ่ือสร้างพลังของการพัฒนาการเรียนรู้และแลกเปลี่ยนประสบการณ์ร่วมด าเนิน
กิจกรรมเพ่ือแลกเปลี่ยนความรู้และการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นที่คล้ายกันหรือเหมือนกันโดยประชาชน
และเพ่ือประชาชนในท้องถิ่นหรือเป็นแนวทางความร่วมมือระหว่างประชาชนและเจ้าหน้าที่ของ
องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นร่วมประชุมปรึกษาหารือมองภาพรวมด้านอาชีพของท้องถิ่นเพ่ือการ
ส่งเสริมความร่วมมือระหว่างพ้ืนที่เครือข่ายอย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการและแก้ไขปัญหาได้
ตรงตามความต้องการของประชาชนทั้งในระดับบุคคลระดับครัวเรือนและระดับกลุ่มดังนั้นเพ่ือความ
สะดวกในการให้ความช่วยเหลือและการติดตามประเมินผลองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นควรส่งเสริมให้
มีการจดทะเบียนอาชีพในเขตพ้ืนที่โดยมีแนวทางการจดทะเบียนของกลุ่มอาชีพซึ่งอาจแบ่งได้ดังนี้ 
  1. กลุ่มอาชีพที่มีการขึ้นทะเบียนต่อหน่วยงานอ่ืนหรือกลุ่มที่มีอยู่แล้วในพ้ืนที่เมื่อมี
ความประสงค์ที่จะขอรับการส่งเสริมสนับสนุนจากองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นควรแจ้งมาตรฐานการ
ส่งเสริมอาชีพหรือขอจดทะเบียนต่อองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นเพ่ือแสดงว่ากลุ่มยังมีกิจกรรมและ
ด าเนินการอยู่โดยการน าเอกสารหลักฐานผู้น ากลุ่มสมาชิกกลุ่มส าเนาทะเบียนบ้านที่อยู่และ
รายละเอียดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมของกลุ่มอาชีพเพ่ือขอรับการสนับสนุนวัสดุอุปกรณ์หรือ
งบประมาณจากองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
 2. กลุ่มอาชีพที่เกิดจากการรวมตัวกันของประชาชนในพ้ืนที่มิได้มีการจดทะเบียนแต่มี
ความประสงค์ที่จะขอจดทะเบียนต่อองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นควรมีหลักเกณฑ์และเอกสาร
ประกอบด้วย 
  (1)  เป็นประชาชนที่มีภูมิล าเนาในท้องถิ่นและมีสัญชาติไทย 
  (2)  มีจ านวนสมาชิกตั้งแต่ 7 คนข้ึนไป 
  (3)  มีการบริหารงานโดยคณะกรรมการที่มาจากการเลือกตั้งของสมาชิก 
  (4)  มีข้อบังคับหรือระเบียบของกลุ่มที่ชัดเจนและสมาชิกรับทราบ 
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 (5)  มีการด าเนินกิจกรรมที่ส่งเสริมการประกอบอาชีพของสมาชิกโดยรวมมิใช่เพ่ือ
ประโยชน์ต่อบุคคลใดเป็นการเฉพาะ 
  (6)  มีวัตถุประสงค์ของการจัดตั้งกลุ่มที่ชัดเจน 
  (7)  มีบันทึกรายงานการประชุมไม่น้อยกว่า 2 ครั้ง 
  แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 10 (พ.ศ. 2550 – 2554) ได้ให้
ความส าคัญกับการสร้างรากฐานที่มั่นคงในการพัฒนาประเทศประการหนึ่งคือการสร้างความมั่นคง
ของเศรษฐกิจชุมชนด้วยการบูรณาการกระบวนการผลิตบนฐานศักยภาพและความเข้มแข็งของชุมชน
อย่างสมดุลเน้นการผลิตเพื่อการบริโภคอย่างพอเพียงภายในชุมชนสนับสนุนให้ชุมชนมีการรวมกลุ่มใน
รูปสหกรณ์กลุ่มอาชีพสนับสนุนการน าภูมิปัญญาและวัฒนธรรมท้องถิ่นมาใช้ในการสร้างสรรค์คุณค่า
สินค้าบริการและสร้างความร่วมมือกับภาคเอกชนในการลงทุนสร้างอาชีพละรายได้ที่มีการจัดสรร
ประโยชน์ที่เป็นธรรมแก่ชุมชนรวมทั้งสร้างระบบบ่มเพาะวิสาหกิจชุมชนควบคู่กับการพัฒนาความรู้
ด้านการจัดการการตลาดและทักษะในการประกอบอาชีพองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในฐานะ
หน่วยงานที่อยู่ใกล้ชิดกับประชาชนส่วนใหญ่ของประเทศซึ่งมีฐานะยากจนและรับทราบถึงปัญหา
ความต้องการต่าง ๆ ของประชาชนในพ้ืนที่เป็นอย่างดีจึงมีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจใน
ระดับชุมชนซึ่งเป็นภารกิจหน้าที่ที่ส าคัญประการหนึ่งขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นประกอบกับ
กฎหมายได้ก าหนดอ านาจหน้าที่ขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในด้านการส่งเสริมอาชีพ 
  ภารกิจการส่งเสริมอาชีพให้แก่ประชาชนมีเป้าหมายส าคัญเพ่ือยกระดับและพัฒนา
คุณภาพชีวิตของประชาชนในท้องถิ่นโดยการเพ่ิมรายได้ลดรายจ่ายและเพ่ิมศักยภาพของชุมชนให้มี
ความสามารถในการพึ่งพาตนเองได้มีคุณภาพชีวิตที่ดีและเหมาะสมตามแนวปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง
มาตรฐานฉบับนี้จึงจัดท าข้ึนเพื่อเป็นแนวทางให้แก่องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในฐานะเป็นผู้สนับสนุน
ส่งเสริมให้ประชาชนได้มีการรวมกลุ่มและพัฒนากลุ่มอาชีพให้มีความสามารถในการผลิตการตลาด
และการบริหารจัดการกลุ่มให้มีความเข็มแข็งต่อไปโดยมีวัตถุประสงค์คือ 
  1. เพ่ือเป็นแนวทางในการส่งเสริมอาชีพให้กับชุมชนท้องถิ่นอันเป็นภารกิจที่ส าคัญใน
การยกระดับมาตรฐานคุณภาพชีวิตของประชาชนให้มีคุณภาพชีวิตที่ดีและมีความสุขบนพ้ืนฐาน
ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 
  2. เพ่ือเป็นแนวทางปฏิบัติส าหรับผู้บริหารขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นและ
เจ้าหน้าที่ใช้เป็นหลักเกณฑ์ในการพิจารณาและให้การสนับสนุนการส่งเสริมอาชีพในระดับบุคคลกลุ่ม
อาชีพชุมชน 
  3. เพ่ือให้องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นใช้เป็นหลักเกณฑ์ประกอบการตัดสินใจ
สนับสนุนด้านการพัฒนาผลผลิตผลิตภัณฑ์ที่ได้มาตรฐานอาชีพ 
  4. เพ่ือเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาและพัฒนากลุ่มอาชีพผลิตภัณฑ์และช่องทาง
การจ าหน่ายผลผลิตผลิตภัณฑ์ 
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  ประโยชน์ของมาตรฐานการส่งเสริมอาชีพ 
  1. ท าให้ประชาชนรวมกลุ่มเพ่ือพัฒนากลุ่มและมาตรฐานอาชีพพัฒนาผลผลิต /
ผลิตภัณฑ์อันน าไปสู่ความเข้มแข็งของอาชีพและยกระดับคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน 
  2. องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นมีกรอบและทิศทางการพัฒนาและส่งเสริมการท างาน
ระหว่างภาครัฐและภาคประชาชนอย่างเป็นรูปธรรมเพ่ือให้การพัฒนาและส่งเสริมอาชีพมี
ประสิทธิภาพ 
  3. องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นมีการบริหารจัดการที่ดีสามารถสร้างความเข้าใจ
ระหว่างเจ้าหน้าที่ของรัฐและประชาชน 
 
2.5 ประวัติกระทรวงสาธารณสุขจังหวัดนนทบุรี 

พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวทรงตั้งกรมการพยาบาลขึ้นเมื่อวันที่ 25 ธันวาคม
พ.ศ. 2431 เพ่ือให้ควบคุมดูแลกิจการศิริราชพยาบาลสืบแทนคณะกรรมการสร้างโรงพยาบาลวังหน้า 
กรมพยาบาลมีหน้าที่จัดการศึกษาวิชาแพทย์ ควบคุมโรงพยาบาลอ่ืน ๆ และจัดการปลูกฝีเป็นทานแก่
ประชาชน 

พ.ศ. 2432 กรมพยาบาลย้ายมาสังกัดในกระทรวงธรรมการ เริ่มมีแพทย์ประจ าเมืองขึ้นในบาง
แห่ง มีการน ายาต าราหลวงออกจ าหน่วยในราคาถูกและตั้งกองแพทย์ไปป้องกันโรคระบาด 

พ.ศ. 2448 (ร.ศ. 124) พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว พระปิยมหาราช ทรงพระ
กรุณาโปรดเกล้าฯ ให้ยุบกรมพยาบาลและต าแหน่งอธิบดีกรมพยาบาล อธิบดีกรมพยาบาลคนสุดท้าย
คือ พระเจ้าบรมวงศ์เธอ กรมหมื่นวิวิธวรรณปรีชา และให้โรงพยาบาลอ่ืนที่สังกัดกรมพยาบาลไป
ขึ้นอยู่ในกระทรวงนครบาล ยกเว้นโรงพยาบาลศิริราช คงให้เป็นสาขาของโรงเรียนราชแพทยาลัย 
ส่วนกองโอสถศาลารัฐบาล กองท าพันธุ์หนองฝี กองแพทย์ป้องกันโรคและแพทย์ประจ าเมือง ยังคง
สังกัดอยู่ในกระทรวงธรรมการตามเดิม 

พ.ศ. 2451 กระทรวงมหาดไทยได้ขอโอนกองโอสถศาลารัฐบาล กองท าพันธุ์หนองฝี กอง
แพทย์ป้องกันโรค และแพทย์ประจ าเมืองมาอยู่ในบังคับบัญชาของกระทรวงมหาดไทย ซึ่งในชั้นแรก
ให้สังกัดอยู่ในกรมพล าภังค์ 

ต่อมากระทรวงมหาดไทยมีความประสงค์จะปรับปรุง กิจการของกรมพยาบาลให้กว้างขวาง
และก้าวหน้ายิ่งขึ้น จึงน าความกราบบังคมทูลพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่ หัว รัชกาลที่ 6 
ขอพระบรมราชานุญาตเปลี่ยนชื่อกรมพยาบาลเป็นกรมประชาภิบาล และได้รับพระบรมราชานุญาต
ตามส าเนาพระราชหัตถเลขา ลงวันที่ 19 ธันวาคมพ.ศ. 2459 

ในวันที่ 27 พฤศจิกายนพ.ศ. 2461 ได้ประกาศตั้งกรมสาธารณสุข โดยเปลี่ยนจากกรม
ประชาภิบาล และทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ ให้พระเจ้าน้องยาเธอ กรมหมื่นชัยนาทนเรนทร อธิบดี
กรมมหาวิทยาลัยเป็นอธิบดีกรมสาธารณสุข กรมสาธารณสุขอยู่ในสังกัดกระทรวงมหาดไทย เรื่อยมา
จนถึง พ.ศ. 2485 จึงได้มีการสถาปนากรมสาธารณสุขขึ้นเป็นกระทรวงสาธารณสุข 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%A5%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/25_%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/25_%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2431
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2432
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2448
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3.%E0%B8%A8._124
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2451
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88_6
http://th.wikipedia.org/wiki/19_%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/19_%E0%B8%98%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/27_%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%A8%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/27_%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%A8%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2485
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เมื่อได้จัดตั้งกระทรวงสาธารณสุขขึ้นแล้ว ทางราชการได้ก าหนดรูปคบเพลิงมีปีกและมีงูพัน
คบเพลิงเป็นตรากระทรวงสาธารณสุข 

ตาม พ.ร.บ. ปรับปรุงกระทรวง ทบวง กรม พ.ศ. 2545 ประกาศให้กระทรวงสาธารณสุข มี
ส่วนราชการดังต่อไปนี้ 

ส่วนราชการ 
 ส านักงานรัฐมนตรี 
 ส านักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุข 
 กรมการแพทย์ 
 กรมควบคุมโรค 
 กรมพัฒนาการแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือก 
 กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ 
 กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ 
 กรมสุขภาพจิต 
 กรมอนามัย 
 ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

รัฐวิสาหกิจ 
 องค์การเภสัชกรรม 

 องค์การมหาชน 
กระทรวงสาธารณสุข มีองค์การมหาชนในความก ากับดูแลจ านวน 5 แห่ง แบ่งเป็นองค์การ

มหาชนที่จัดตั้งตามพระราชบัญญัติองค์การมหาชน พ.ศ. 2542 จ านวน 2 แห่ง และองค์การมหาชนที่
จัดตั้งตามพระราชบัญญัติเฉพาะ จ านวน 3 แห่ง 

 โรงพยาบาลบ้านแพ้ว (องค์การมหาชน)  
 สถาบันรับรองคุณภาพสถานพยาบาล (องค์การมหาชน)  
 สถาบันวัคซีนแห่งชาติ (องค์การมหาชน)  
 สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข 
 ส านักงานหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ 
 สถาบันการแพทย์ฉุกเฉินแห่งชาติ 

 (http://th.wikipedia.org  เข้าถึงเมื่อ 27 มิถุนายน 2556)  
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ธานี กุลแพทย์ (2539) ได้ท าการศึกษาเรื่องบทบาทของตลาดนัดจตุจักรที่มีต่อชุมชน
กรุงเทพฯและปริมณฑล พ.ศ. 2525-2537 ผลจากการศึกษาพบว่าตลาดนัดจตุจักรที่เกิดขึ้นปี
พ.ศ.2525 นั้นมีปัจจัยประการแรกจากนโยบายรัฐสมัยพลเอกเกรียงศักดิ์ชมะนันท์เพ่ือเตรียมพ้ืนที่

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%9A%E0%B8%84%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%84
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B9%81%E0%B8%9C%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%81&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%AA%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%A2&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%8A%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B9%89%E0%B8%A7_(%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%99)
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%B8%E0%B8%93%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%A5_(%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%99)
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%84%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4_(%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%99)&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%8C%E0%B8%89%E0%B8%B8%E0%B8%81%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4&action=edit&redlink=1
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ส าหรับการฉลองสมโภชน์สองร้อยปีกรุงรัตนโกสินทร์เพ่ือให้สถานที่แห่งนี้เป็นที่เชิดหน้าชูตาของ
ประเทศและสอดคล้องกับนโยบายพัฒนาประเทศตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจสังคมแห่งชาติฉบับที่  4 
(พ.ศ.2520-2524) และฉบับที่ 5 (พ.ศ.2525-2529) ประการที่สองคือการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว
ของกรุงเทพมหานครศูนย์กลางความเจริญของประเทศได้น าไปสู่ปัญหาความแออัดภายในเมืองดังนั้น
รัฐบาลจึงมีความจ าเป็นต้องกระจายชุมชนออกสู่ชานเมืองให้มากข้ึน 
 รพีพัฒน์ ภาสบุตร (2540) ได้ศึกษาตลาดนัดรูปแบบใหม่ในช่วงเศรษฐกิจถดถอยจากผล
การศึกษาพบว่าในช่วงที่ภาวะเศรษฐกิจเริ่มถดถอย (ภายหลังฟองสบู่แตก) ได้มีตลาดนัดแบบใหม่
เกิดขึ้นซึ่งเป็นที่รู้จักกันดีคือ "การเปิดท้ายขายของ" โดยสินค้าที่น ามาจ าหน่ายในระยะแรก ๆ จะเน้น
สินค้าใช้แล้วแต่ยังมีสภาพดีแต่ภายหลังเริ่มมีการจ าหน่ายสินค้าใหม่มากขึ้นตลาดนัดแบบนี้จะมี
ผู้เกี่ยวข้องด้วยกัน 4ฝ่ายคือผู้ซื้อผู้ขายผู้จัดงานและเจ้าของสถานที่โดยผู้จัดงานนั้นอาจเป็นเจ้าของ
สถานที่หรือมาเช่าสถานที่จัดงานโดยได้รับผลตอบแทนในรูปค่าเช่าจากผู้น าสินค้ามาขายซึ่งค่าเช่า
โดยทั่วไปจะประมาณ 200 บาท /วัน/คันในด้านของผู้ซื้อผู้ขายนั้นในระยะแรกเริ่มที่มีตลาดแบบนี้
ผู้คนยังไม่ให้ความสนใจมากนักแต่ปัจจุบันผลของการตกต่ าทางเศรษฐกิจท าให้ตลาดนี้กลายเป็นที่
นิยมอีกทั้งต้นทุนในการน าสินค้ามาขายไม่สูงมากนักขณะที่รายได้จากการขายค่อนข้างดีในด้านราคา
สินค้าสามารถต่อรองกันได้และราคาต่ ากว่าราคาตลาดอ่ืน ๆ การประชาสัมพันธ์โดยส่วนใหญ่จะใช้วิธี
บอกต่อประชาสัมพันธ์โดยส่วนใหญ่จะใช้วิธีบอกต่อ ๆ กันไปซึ่งนับว่าได้ผลเป็นอย่างมากผลกระทบที่
เกิดขึ้นจากการจัดตลาดนัดแบบนี้ได้มีส่วนช่วยให้การจัดสรรทรัพยากรมีประสิทธิภาพสูงขึ้นแต่จะ
สามารถด าเนินต่อไปได้อีกนานเพียงใดนั้นยังเป็นประเด็นที่ต้องติดตามต่อไป 
 สุธาทิพย์ ชวนะเวสสกุล (2540) ได้ท าการวิจัยเรื่องการศึกษาตลาดนัดชั่วคราวในเมืองและ
ชานเมืองกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่าตลาดนัดจะเกิดขึ้นในลักษณะบริเวณที่สมบูรณ์ให้กับ
ย่านบริการเดิมของพ้ืนที่นั้น ๆ ให้ความสมบูรณ์ยิ่งขึ้นและควรมีการส่งเสริมให้เกิดตลาดนัดเพ่ือเป็น
การบริการข้ันพื้นฐานในพื้นที่ท่ีให้บริการไม่ถึงหรือไม่เพียงพอ 
 วิไลรัตน์ เสียมภักดี (2544) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้ใช้บริการตลาดสดในเขต
เทศบาลนครเชียงใหม่พบว่าพัฒนาการของตลาดสดในเมืองเชียงใหม่สามารถจ าแนกได้เป็น2 ช่วงเวลา
คือในระยะแรกตั้งแต่ปีพ.ศ. 2478-2503 ตลาดสดมีอยู่เฉพาะภายในเขตก าแพงเมืองเก่าและมีการ
ขยายตัวไปสู่เขตเมืองชั้นนอกต่อมาเริ่มกระจายของตลาดสดด้วยการวิเคราะห์ดัชนีเพ่ือบ้านใกล้เคียง
ที่สุดพบว่าลักษณะการกระจายของตลาดสดค่อนข้างกระจายแบบสุ่มในด้านขอบเขตการเดินทางไป
ซื้อสินค้ายังตลาดสดผลการศึกษาด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกตลาดสดจากการวิเคราะห์
ปัจจัยที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากที่สุดสองอันดับแรกคือการอยู่ใกล้กับที่พักอาศัยและ
สถานที่ท างานไปมาสะดวกส่วนปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือความเคยชินในการไปซื้อ
สินค้าที่ตลาดประจ าและการทดสอบสมมุติฐานด้วยการใช้ค่าไคสแควร์พบว่าปัจจัยด้านลักษณะของ
สินค้าและบริการปัจจัยด้านความสะดวกในการเข้าถึงและปัจจัยทางด้านสังคมและเศรษฐกิจของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกไปซื้อสินค้ายังตลาดอย่างมีนัยส าคัญ 
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 ศรีรัตนา เชาวน์วุฒิเสถียร (2544) ได้ท าการศึกษาเรื่องความคิดเห็นของผู้ค้าต่อการให้บริการ
ตลาดสดคลองเตยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง30-39 ปีมีการศึกษาระดับ
ประถมศึกษาเป็นส่วนใหญ่สถานภาพสมรสแล้วมีรายได้อยู่ระหว่าง5,000-10,000 บาทระยะเวลาใน
การเป็นผู้ค้ามากกว่า 10 ปีภูมิล าเนาของผู้ค้าส่วนใหญ่มาจากภาคอ่ืน ๆ การรับรู้ข้อมูลข่าวสารการ
ให้บริการอยู่ในระดับปานกลางการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของตลาดอยู่ในระดับปานกลางกลุ่มตัวอย่าง
มีระดับความคิดเห็นต่อการให้บริการอยู่ในระดับเห็นในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย 3.03 และส าหรับระดับ
ความคิดเห็นของผู้ค้าต่อการให้บริการทั้ง 5 ด้านพบว่าอยู่ในระดับเฉย ๆ 3 ด้านคือด้านระบบการ
ให้บริการมีค่าเฉลี่ย 2.96 ด้านสถานที่บริการมีค่าเฉลี่ย 2.93ด้านข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากการบริการ
มีค่าเฉลี่ย 2.94 ส าหรับระดับความคิดเห็นที่อยู่ในระดับเห็นด้วย2 ด้านคือด้านกระบวนการให้บริการ
มีค่าเฉลี่ย 3.17 ด้านเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการมีค่าเฉลี่ย 3.13 ปัจจัยที่มีผลต่อความคิดเห็นของผู้ค้าต่อการ
ให้บริการของตลาดสดคลองเตยกรุงเทพมหานครได้แก่ความแตกต่างของรายได้การได้รับข้อมูล
ข่าวสารการเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมส่วนเพศอายุศาสนาระดับการศึกษาสถานภาพสมรส
ระยะเวลาเป็นผู้ค้าความแตกต่างของภูมิล าเนาไม่มีผลต่อความคิดเห็นของผู้ค้าต่อการให้บริการ 
 พีระนันท์ ชะลอเอกนิษฐ์ (2545) ได้ท าการวิจัยเรื่องลักษณะของตลาดนัดกับข้าวและ
ความสัมพันธ์กับชุมชนเมืองนครปฐมผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส าคัญในการเลือกพ้ืนที่ส าหรับจัดตลาด
นัดคือต าแหน่งที่ตั้งซึ่งเป็นจุดศูนย์รวมของผู้คนในชุมชนมีการสัญจรที่สะดวกมีแหล่งชุมชนขนาดใหญ่
และโรงงานอุตสาหกรรมโดยรอบ  
 อนุศักดิ์ อุตแจ่ม (2547) ได้ท าการศึกษาเรื่องทัศนคติของประชาชนที่มีต่อตลาดนัดในอ าเภอ
เมืองจังหวัดล าพูนพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง  26-35 ปีการศึกษา
อยู่ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและ ปวช. อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้ต่อเดือน5,000 – 
10,000 บาทมีความพ่ึงพอใจต่อปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์มากเป็นอันดับแรกคือความหลากหลายของ
สินค้าปัจจัยย่อยด้านราคามีความพ่ึงพอใจอันดับแรกคือมีหลายระดับราคาให้เลือกปัจจัยย่อยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีความพ่ึงพอใจอันดับแรกคือเวลาเปิดขายของในตลาดนัดและปัจจัยย่อยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีความพ่ึงพอใจอันดับแรกคือตลาดนัดเป็นการรวบรวมสินค้าหลากหลายบริการใกล้
บ้านพฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้าพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการใช้บริการตลาดนัดเดือนละ 1-
2 ครั้งค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในตลาดนัดต่อครั้งเป็นเงิน 100 – 500 บาทสินค้าที่ซื้อเป็นประจ าคือ
อาหารสดและเสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มโดยมีเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าเนื่องจากสินค้าราคาไม่แพงมี
วิธีการเดินทางไปตลาดนัดโดยรถจักรยานยนต์ระยะทางการเดินทางระหว่าง  0-5 กิโลเมตรวันที่ใช้
บริการตลาดนัดเป็นประจ าคือวันอาทิตย์ 
 ดังนั้นจากแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่ได้กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัด: กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรีซึ่งได้น าทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดมาเพ่ือศึกษาตัวแปรที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภค และการน ากลยุทธ์การตลาดมาปรับให้เหมาะสมเพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม และสามารถน าไปปรับใช้กับการประกอบธุรกิจอ่ืน ๆ
ได้อย่างมีประโยชน์ต่อไปในอนาคต 
 



 
บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง "ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาด
นัด:กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี"เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ และเก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถาม โดยมีวิธีด าเนินการวิจัยดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 ประเภทและแหล่งที่มาของข้อมูล 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรที่ท าการศึกษาในครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข 

จังหวัดนนทบุรี  
 กลุ่มตัวอย่างได้แก่ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
เนื่องจากไมส่ามารถระบุจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจึงใช้สูตร
การหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (วัลลภ รัฐฉัตรานนท์
,http://rlc.nrct.go.th/ewt_dl.php?nid=753) ผู้วิจัยก าหนดสัดส่วนของประชากรเท่ากับ .50โดย
ก าหนดความเชื่อมั่น 95% และความผิดพลาดไม่เกิน 5%สามารถแสดงได้ดังนี้ 

  จากสูตร  n = 
   -   

 

   

โดย  n = จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
  p = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าหนดจะสุ่ม 

   Z = ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งมีค่า = 1.96 
   e = ค่าความผิดพลาดที่ยอมรับได้โดยก าหนดที่ 5% 

 แทนค่าในสูตรได้ดังนี้ 

    n = 
       -          

 

       
 

     = 384.16 
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 ฉะนั้นจากขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 384ตัวอย่างแต่เพ่ือความเหมาะสมและป้องกัน
ความผิดพลาดดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้จะใช้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384ตัวอย่าง 
 
3.2 เครื่องมือที่ใชใ้นกำรวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) ใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaires) ที่ผู้ศึกษาได้สร้างขึ้นมาเพ่ือเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัด:
กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 

การสร้างเครื่องมือผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้า จากหนังสือ เอกสารวิชาการและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องรวมถึงการใช้ประสบการณ์ของผู้วิจัยเพ่ือรวบรวมข้อมูลและรายละเอียดต่าง ๆ และน ามาสร้าง
แบบสอบถามเป็นรายข้อ ให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ในการวิจัยครั้งนี้ 
 1.  น าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content 
validity) ของค าถามในแต่ละหัวข้อว่าตรงวัตถุประสงค์ของการครั้งนี้หรือไม่ 
 2.  น าแบบสอบถามที่ได้รับคืนจากอาจารย์ที่ปรึกษามาแก้ไขปรับปรุง และด าเนินการจัดท า
แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ เพ่ือน าไปใช้เก็บรวมรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งรายละเอียดของ
แบบสอบถาม มี 4 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งเป็นการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อ
ในตลาดนัด: กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
  ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อ
ในตลาดนัด:กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
  ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เป็นค าถามปลายเปิด 
 
3.3 ประเภทและแหล่งท่ีมำของข้อมูล 

ข้อมูลที่ท าการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
 1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการ
รวบรวมโดยการเก็บข้อมูลภาคสนามจ านวน 400 ชุด จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าที่
ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
 2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการค้นคว้ารวบรวมข้อมูล เอกสาร บทความ
ทางวิชาการ ต าราวิชาการ วิทยานิพนธ์ ผลการวิจัย ข้อมูลทางสถิติจากหน่วยงานของรัฐบาล เอกชน
และอ่ืน ๆ รวมทั้งค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมจากเว็บไซด์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
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3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ามาวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังนี้ผู้วิจัยสร้าง

แบบสอบถามจากการศึกษาข้อมูลจากต ารา และเอกสาร เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม
แล้วแจกให้กับผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี จ านวน 40 ชุด 
และรอรับกลับทันที 
 1. น าแบบสอบถามที่ได้รับกลับมา 40 ชุดมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดย
ใช้สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) ซึ่งวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   ค่าความเชื่อม่ัน 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.783 
ด้านราคา 0.810 
ด้านการจัดจ าหน่าย 0.852 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.858 
ค่าความเชื่อมั่นรวม 0.941 

  ค่าความเชื่อมั่นที่ค านวณได้จะใกล้เคียงกับ 1 หรือเท่ากับ 1 แบบสอบถามที่ดีควรมีค่า
ความเชื่อมั่นอย่างน้อย 0.7ดังนั้นจึงถือว่าแบบสอบถามนี้สามารถน าไปใช้ได้ 
 2. ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยแจกแบบสอบถาม จ านวน 384ชุด โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
ใช้วิจารณญาณ (Judgment Sampling) ผู้วิจัยจะสอบถามเฉพาะผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าที่ตลาดนัดใน
กระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีการปฏิบัติการจัดเก็บข้อมูลดังกล่าวเริ่มด าเนินการในช่วง
ระยะเวลาเดือนสิงหาคม 2556 – ตุลาคม 2556 
 3. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) เพ่ือตรวจสอบความสมบูรณ์ และความถูกต้องของ
แบบสอบถามหลังจากด าเนินการเก็บรวบรวม 
 4. การลงรหัสแบบสอบถาม (Coding) โดยน าแบบสอบถามที่ถูกต้องสมบูรณ์แล้วมาลงรหัส
ตามท่ีก าหนดไว้ 
 5. ท าการประมวลผลข้อมูลที่ได้ลงรหัสแล้วโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  
 
3.5 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
3.5.1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ใช้อธิบายตัว

แปรทางด้านปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศอายุ ระดับการศึกษาอาชีพหลัก และรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย
ต่อเดือน และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าท่ีตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ใช้อธิบายตัวแปรเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีเป็น
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ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating scale) ตามรูปแบบของ Lik rt’s Scal s ซึ่งจะ
มีให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว 

 ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating scale) ตามรูปแบบของ 
Lik rt’s Scal s มีการก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

คะแนน 5  หมายถึง มีผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุด 
คะแนน 4  หมายถึง มีผลต่อการเลือกซื้อมาก 
คะแนน 3  หมายถึง มีผลต่อการเลือกซื้อปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง มีผลต่อการเลือกซื้อน้อย 
คะแนน 1  หมายถึง มีผลต่อการเลือกซื้อน้อยที่สุด 

 ใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการแบ่งอันตรภาคชั้น (Class Interval) เป็น
การแบ่งหลักช่วงคะแนนแต่ละช่วงเท่า ๆ กัน จากสูตรดังนี้  

 อันตรภาคชั้น = 
ค่าสูงสุด - ค่าต่ าสุด

ค่าสูงสุด  

 อันตรภาคชั้น  =  
 - 
  

    = 0.80 
 การก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ดังต่อไปนี้ 

ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00 มีความส าคัญต่อการเลือกซื้ออยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย  3.41 - 4.20 มีความส าคัญต่อการเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40 มีความส าคัญต่อการเลือกซื้ออยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60 มีความส าคัญต่อการเลือกซื้ออยู่ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80 มีความส าคัญต่อการเลือกซื้ออยู่ในระดับน้อยที่สุด 

3.5.2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่าง เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพหลัก และรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 
ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี โดยใช้สถิติค่า t-test และ การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัด: 
กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข  จังหวัดนนทบุรีเป็นการศึกษาเชิงส ารวจกลุ่มตัวอย่างคือ
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในตลาดนัด : กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีจ านวน 
400 ตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาและวิเคราะห์มีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
พรรณนาและเชิงอ้างอิงที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ.05และน าเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้สัญลักษณ์ทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้  
 n แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 X  แทน ค่าเฉลี่ย (Mean)  
 S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบที (t-test)  
 F แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบเอฟ (F-test)  
 Sig. แทน ค่านัยส าคัญทางสถิต ิ
 ** แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น .01 
 * แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น .05 

 
4.2 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้เสนอน าเสนอผลการวิเคราะห์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อใน

ตลาดนัด : กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข  จังหวัดนนทบุรี 
ตอนที่ 3 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพหลัก 

และรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
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ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข 

จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพหลัก และรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน  

 
ตารางท่ี 1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
เพศ   

1. ชาย 153 38.3 
2. หญิง 247 61.8 

รวม 400 100.0 
อายุ   

1. ไม่เกิน 20 ปี 33 8.3 
2. 21-30ปี 116 29.0 
3. 31- 40 ปี 131 32.8 
4. 41-50 ป ี 63 15.8 
5. 51-60 ป ี 49 12.3 
6. 60ปีขึ้นไป 8 2.0 

รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา   

1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 102 25.5 
2. ปริญญาตรี 222 55.5 
3. ปริญญาโท 68 17.0 
4. สูงกว่าปริญญาโท 8 2.0 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (ต่อ)  

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
อาชีพ   

1.ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 190 47.5 
2. พนักงานบริษัทเอกชน 63 15.8 
3. รับจ้างทั่วไป 48 12.0 
4. ธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ 37 9.3 
5. แม่บ้าน 10 2.5 
6. นักเรียน / นักศึกษา 27 6.8 
7. อ่ืน ๆ  25 6.3 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

1. ไม่เกิน 10,000 บาท 86 21.5 
2.10,001-20,000 บาท 152 38.0 
3.20,001-30,000บาท 76 19.0 
4.30,001-40,000 บาท 57 14.3 
5.มากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป 29 7.3 

รวม 400 100.0 

จากตารางที ่1  พบว่ากลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลเป็นเพศหญิงมากที่สุด จ านวน 
247 คน คิดเป็นร้อยละ61.8กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.8กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาปริญญาตรีจ านวน 222คนคิดเป็นร้อยละ 55.5กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 190คนคิดเป็นร้อยละ 47.5และกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย10,001-20,000 บาทต่อเดือนจ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อใน
ตลาดนัด:กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุขจังหวัดนนทบุรี 

การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัด: 
กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีได้แก่ ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ รูปแบบการเลือกซื้อ จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อต่อครั้ง ปรากฏผลดังนี้ 

 
ตารางที่ 2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้า 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
ประเภทสินค้าที่เลือกซ้ือ   

1.อาหาร 203 50.8 
2. เครื่องดื่ม 41 10.3 
3. เสื้อ ผ้าเครื่องแต่งกาย 89 22.3 
4. ของใช้และของประดับตกแต่ง 29 7.3 
5. ศิลปประดิษฐ์และของที่ระลึก 31 7.8 
6. อ่ืน ๆ 7.3 1.8 

รวม 400 100.0 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ   

1. เพ่ือน 80 20.0 
2. ครอบครัว 46 11.5 
3. หัวหน้างาน 17 4.3 
4. ตนเอง 236 59.0 
5. อ่ืน ๆ 21 5.3 

รวม 400 100.0 
รูปแบบการเลือกซื้อ 

1. ซื้อทันทีเมื่อเห็นสินค้า 133 33.3 
2. ใช้เวลาตัดสินใจภายใน 1 วัน 187 46.8 
3. ใช้เวลาตัดสินใจมากกว่า1 วัน แต่ไม่เกิน 2 วัน 50 12.5 
4. ใช้เวลาตัดสินใจ มากกว่า 3 วัน 30 7.5 

รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้า (ต่อ)  

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อต่อครั้ง   

1. 500 – 1,500บาท/ครั้ง 177 44.3 
2. 15,01 - 2,500บาท/ครั้ง 120 30.0 
3. 2,501 - 3,000 บาท/ครั้ง 63 15.7 
4. มากกว่า 3,000 บาท/ครั้ง 10 10.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 2พบว่ากลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าเลือกซื้อสินค้าประเภทอาหารมากที่สุด จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 บุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซื้อกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ ตนเอง จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0รูปแบบการ
เลือกซื้อคือใช้เวลาตัดสินใจภายใน 1 วัน จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8โดยใช้เงินในการซื้อต่อ
ครั้ง 500บาทถึง 1,500บาท ต่อครั้ง จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.30  
 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  3.89 0.588 มาก 
2. ด้านราคา 3.66 0.673 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.58 0.673 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.80 0.745 มาก 

รวม 3.73 .591 มาก 

จากตารางที่ 3 พบว่าระดับค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.73) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่างทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยในด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
( X  = 3.89) รองลงมา ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ( X  = 3.80) และด้านราคา ( X  = 3.66) 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ 3.70 .813 มาก 
2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4.14 .757 มาก 
3. ประเภทและรูปแบบของผลิตภัณฑ์หลากหลาย 3.89 .740 มาก 
4. อายุการเก็บรักษาของผลิตภัณฑ์ 4.03 .831 มาก 
5. มีการออกแบบและสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 3.80 .803 มาก 
6. เครื่องหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ 3.97 .897 มาก 
7.มีรับประกันรับคืนสินค้าที่ช ารุดจากการผลิต 3.68 1.005 มาก 

รวม 3.89 .588 มาก 

จากตารางที่ 4 พบว่าระดับค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.89) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของผู้กลุ่มตัวอย่างทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยในข้อคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X  = 4.14) รองลงมา ได้แก่ ข้ออายุการเก็บรักษาของผลิตภัณฑ์ ( X  = 
4.03) และข้อเครื่องหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ ( X  = 3.97) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา  

ด้านราคา X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ราคาผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน 3.98 .744 มาก 
2.สามารถต่อรองราคาได้ 3.93 .882 มาก 
3. มีวิธีการช าระเงินหลากหลาย 3.21 1.054 มาก 
4. ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม 3.92 .909 มาก 
5. มีการให้ข้อมูลราคาสินค้า 3.99 .822 มาก 
6. มีระดับราคาที่หลากหลาย 3.80 .850 มาก 

รวม 3.80 .653 มาก 

จากตารางที่ 5 พบว่าระดับค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.80) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อมี
การให้ข้อมูลราคาสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X  = 3.99) รองลงมา ได้แก่ ข้อราคาผลิตภัณฑ์ใกล้เคียง
กับผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน ( X  = 3.98) และข้อสามารถต่อรองราคาได้ ( X  = 3.93) ระดับมาก 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 6 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย 

ด้านการจัดจ าหน่าย X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ความสะดวกในการหาซื้อ 2.80 1.415 ปานกลาง 
2.สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม 4.05 .842 มาก 
3.มีสินค้าพร้อมส าหรับการขายอยู่เสมอ 4.04 .907 มาก 
4. มีวิธีแสดงการผลิตสินค้าให้ลูกค้าชม 3.81 .673 มาก 
5.สถานที่ซื้อสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ 3.62 .792 มาก 
6.การสั่งซื้อผ่านทางโทรศัพท์ 3.83 1.033 มาก 
7.สามารถชมสินค้าได้ทางเว็บไซต์ 2.82 1.251 ปานกลาง 

รวม 3.57 .672 มาก 

จากตารางที่ 6 พบว่าระดับค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.57) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อสถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงามมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X  = 4.05) รองลงมา ได้แก่ ข้อมีสินค้า
พร้อมส าหรับการขายอยู่เสมอสวยงาม ( X  = 4.04) และข้อการสั่งซื้อผ่านทางโทรศัพท์ ( X  = 3.83) 
ระดับมาก ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาด  

ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1.การส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลด มีของแถม 2.90 1.285 ปานกลาง 
2.การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ 3.59 1.032 มาก 
3.การบริการของพนักงานขาย 3.26 1.059 มาก 
4. พนักงานขายมีอัธยาศัยดี  4.11 .840 มาก 
5. พนักงานขายแต่งกายสุภาพ 3.86 .948 มาก 
6.พนักงานขาย มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 3.96 .855 มาก 
7.ความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงานขาย 4.05 .829 มาก 
8. มีสินค้าตัวอย่างให้ทดลอง 3.78 1.004 มาก 

รวม 3.69 .760 มาก 

จากตารางที่ 7 พบว่าระดับค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดการส่งเสริมการตลาดภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.69) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อพนักงานขายมีอัธยาศัยดี มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( X  = 4.11) รองลงมา ได้แก่ ข้อความรวดเร็ว
ในการให้บริการของพนักงานขาย ( X  = 4.05) และข้อพนักงานขาย มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
( X  = 3.96) ระดับมาก ตามล าดับ 
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ตอนที่ 3 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 

 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีได้แก่.ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดปรากฏผลดังนี้ 
 
ตารางที่ 8 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อสินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ชาย หญิง 

t Sig. 
X  S.D. X  S.D. 

1.ด้านผลิตภัณฑ์  3.83 .589 3.92 .586 -1.489 .137 
2.ด้านราคา 3.75 .683 3.84 .633 -1.241 .215 
3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.60 .695 3.55 .658 .710 .478 
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.63 .774 3.73 .750 -1.341 .181 

รวม 3.70 .596 3.76 .581 -.948 .344 
* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 จากตารางที่ 8 พบว่า  เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามเพศ
ในภาพรวมพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเมื่อ
เปรียบเทียบรายด้านพบว่าทุกด้านไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อ ที่แตกต่างกัน ส่งผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าท่ีตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 9 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
จ าแนกตามอายุ 

อายุ (ปี)  
อายุ (ปี)  

F Sig. 20 หรือต่ ากว่า 21 – 30 31 – 40 41 – 50 51 – 60 60 ขึ้นไป 
 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 

1.ด้านผลิตภัณฑ์  4.10 .490 3.95 .488 3.77 .672 3.96 .562 3.87 .532 3.55 .933 2.986* .012 
2.ด้านราคา 4.07 .548 3.85 .475 3.70 .838 3.70 .656 3.92 .379 3.79 .805 2.525* 0.029 
3.ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3.83 .490 3.55 .526 3.48 .767 3.61 .695 3.64 .676 3.29 1.074 1.889 0.095 

4.ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.95 .458 3.82 .699 3.61 .861 3.58 .689 3.61 .787 3.38 .874 2.401* 0.037 

รวม 3.99 .435 3.79 .465 3.64 .714 3.71 .575 3.76 .479 3.50 .790 2.437* 0.034 
* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 10 ผลการเปรียบเทียบดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอายุโดยภาพรวม พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันตามระดับอายุในภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
และด้านการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น.05เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อ ที่แตกต่าง
กัน ส่งผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี  แตกต่างกัน ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความ
แตกต่างกันซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อ ที่แตกต่างกัน ส่งผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ตลาดนัด
ในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 10 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี โดยภาพรวม จ าแนกตามอายุ 

อายุ  

อายุ 
20ปี หรือต่ ากว่า 21 – 30ปี 31 – 40ปี 41 – 50ปี 51 – 60ปี 60 ปีขึ้นไป 

3.99 3.79 3.64 3.71 3.76 3.50 
20 ปีหรือต่ ากว่า 3.99  .194 .345 .276 .228 .486 
21 – 30ปี 3.79   .151 .081 .033 .291 
31 – 40ปี 3.64    .070 .117 .140 
41 – 50ปี 3.71     .048 .210 
51 – 60ปี 3.76      .258 
60ปี ขึ้นไป 3.50       

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 10 ผลเปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวม จ าแนกตามอายุเมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่แล้วพบว่าไม่มีคู่ใดที่มีความแตกต่างกันอย่างนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 11 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ 

อายุ (ปี)   

อายุ (ปี)  

20 หรือต่ ากว่า 21 – 30 31 – 40 41 – 50 51 – 60 60 ขึ้นไป 

4.10 3.95 3.77 3.96 3.87 3.55 
20 หรือต่ ากว่า 4.10  .149 .330 .136 .234 .546 
21 – 30 3.95   .181 .013 .085 .397 
31 – 40 3.77    .194 .096 .216 
41 – 50 3.96     .098 .410 
51 – 60 3.87      .312 
60 ขึ้นไป 3.55       

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 11 ผลเปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุเมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่แล้วพบว่าไม่มีคู่ใดที่มีความแตกต่างกัน อย่างนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 12 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านราคา จ าแนกตามอายุ 

อายุ (ปี)   

อายุ (ปี)  

20 หรือต่ ากว่า 21 – 30 31 – 40 41 – 50 51 – 60 60 ขึ้นไป 

4.10 3.95 3.77 3.96 3.87 3.55 
20 หรือต่ ากว่า 4.10  .149 .330 .136 .234 .546 
21 – 30 3.95   .181 .013 .085 .397 
31 – 40 3.77    .194 .096 .216 
41 – 50 3.96     .098 .410 
51 – 60 3.87      .312 
60 ขึ้นไป 3.55       

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 12 ผลเปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี ด้านราคา จ าแนกตามอายุเมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่แล้วพบว่าไม่มีคู่ใดที่มีความแตกต่างกัน อย่างนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 13 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอายุ 

อายุ (ปี)   

อายุ (ป)ี  

20 หรือต่ ากว่า 21 – 30 31 – 40 41 – 50 51 – 60 60 ขึ้นไป 
3.95 3.82 3.61 3.58 3.61 3.38 

20 หรือต่ ากว่า 3.95  .127 .338 .366 .332 .572 
21 – 30 3.82   .211 .239 .205 .445 
31 – 40 3.61    .027 .006 .234 
41 – 50 3.58     .033 .206 
51 – 60 3.61      .240 
60 ขึ้นไป 3.38       

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 13 ผลเปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี ด้านการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอายุเมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่แล้วพบว่าไม่มีคู่ใดที่มีความแตกต่างกัน อย่างนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 14 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา 

F Sig. ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตร ี ปริญญาโท สูงกว่าปริญญาโท 
 S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 

1.ด้านผลิตภัณฑ์  3.84 .680 3.87 .571 4.01 .489 3.91 .534 1.269 .285 
2.ด้านราคา 3.84 .700 3.73 .665 3.98 .520 3.85 .467 2.546 .056 
3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.58 .765 3.54 .649 3.62 .628 3.79 .324 .600 .615 
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.59 .862 3.73 .764 3.73 .604 3.59 .297 .914 .434 

รวม 3.71 .676 3.72 .591 3.83 .430 3.79 .311 .798 .495 
* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 14 ผลการเปรียบเทียบดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยภาพรวม พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น ไม่แตกต่างกันตามระดับการศึกษา และเมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อ ที่
แตกต่างกัน ส่งผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าท่ีตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 15 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 

อาชีพ 

F Sig. ข้าราชการฯ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
รับจ้างทั่วไป ธุรกิจส่วนตัว แม่บ้าน 

นักเรียน/
นักศึกษา 

อ่ืน ๆ 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
1.ด้านผลิตภัณฑ์  3.78 .555 3.90 .732 3.85 .517 4.04 .622 4.37 .271 4.25 .491 3.93 .421 4.598** .000 
2.ด้านราคา 3.62 .613 3.93 .824 3.92 .490 4.00 .631 4.05 .725 4.17 .534 3.92 .457 6.034** .000 
3.ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3.40 .679 3.61 .624 3.85 .408 3.73 .869 3.83 .980 3.81 .548 3.56 .452 4.849** .000 

4.ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

3.51 .757 3.86 .818 3.85 .597 3.76 .870 3.66 1.165 4.05 .455 3.83 .489 4.012** .000 

รวม 3.58 .574 3.83 .676 3.87 .397 3.88 .664 3.98 .780 4.07 .431 3.81 .318 5.534** .000 
** มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตารางที่ 15 ผลการเปรียบเทียบดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอาชีพโดยภาพรวม และรายด้าน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันตามอาชีพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อ ที่แตกต่างกัน ส่งผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ตลาดนัดใน
กระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 16 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด

นนทบุรี โดยภาพรวม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ  

 อาชีพ 

ข้าราชการฯ พนักงานเอกชน รับจ้างทั่วไป ธุรกิจส่วนตัว แม่บ้าน นักเรียน/นักศึกษา อ่ืน ๆ 
3.58 3.83 3.87 3.88 3.98 4.07 3.81 

1. ข้าราชการฯ 3.58  .250 .291 .306 .402 .493* .231 
2. พนักงานเอกชน 3.83   .042 .056 .152 .243 .018 
3. รับจ้างทั่วไป 3.87    .014 .110 .202 .060 
4. ธุรกิจส่วนตัว 3.88     .096 .187 .074 
5. แม่บ้าน 3.98      .091 .170 
6. นักเรียน/นักศึกษา 4.07       .262 
7. อ่ืน ๆ 3.81        

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 16 ผลการเปรียบเทียบดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวม จ าแนกตามอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างอาชีพข้าราชการฯมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับอาชีพนักเรียน/นักศึกษา
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง 
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ตารางท่ี 17 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ  

 อาชีพ 

ข้าราชการฯ พนักงานเอกชน รับจ้างทั่วไป ธุรกิจส่วนตัว แม่บ้าน นักเรียน/นักศึกษา อ่ืน ๆ 

3.78 3.90 3.85 4.04 4.37 4.25 3.90 
1. ข้าราชการฯ 3.78  .126 .075 .260 .592 .470* .147 
2. พนักงานเอกชน 3.90   .051 .134 .467 .344 .021 
3. รับจ้างทั่วไป 3.85    .184 .517 .395 .072 
4. ธุรกิจส่วนตัว 4.04     .333 .210 .113 
5. แม่บ้าน 4.37      .123 .446 
6. นักเรียน/นักศึกษา 4.25       .323 
7. อ่ืน ๆ 3.90        

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 17 ผลการเปรียบเทียบดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างอาชีพข้าราชการฯมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับอาชีพนักเรียน/นักศึกษา
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง 
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ตารางท่ี 18 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านราคา จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ  

 อาชีพ 

ข้าราชการฯ พนักงานเอกชน รับจ้างทั่วไป ธุรกิจส่วนตัว แม่บ้าน นักเรียน/นักศึกษา อ่ืน ๆ 

3.62 3.93 3.92 4.00 4.05 4.17 3.92 
1. ข้าราชการฯ 3.62  .313 .301 .384 .434 .557* .304 
2. พนักงานเอกชน 3.93   .012 .071 .121 .244 .009 
3. รับจ้างทั่วไป 3.92    .083 .133 .256 .003 
4. ธุรกิจส่วนตัว 4.00     .050 .173 .080 
5. แม่บ้าน 4.05      .123 .130 
6. นักเรียน/นักศึกษา 4.17       .253 
7. อ่ืน ๆ 3.92        
* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 18 ผลการเปรียบเทียบดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี ด้านราคา จ าแนกตามอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างอาชีพข้าราชการฯมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับอาชีพนักเรียน/นักศึกษาอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง 
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ตารางท่ี 19 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรีด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ  

 อาชีพ 

ข้าราชการฯ พนักงานเอกชน รับจ้างทั่วไป ธุรกิจส่วนตัว แม่บ้าน นักเรียน/นักศึกษา อ่ืน ๆ 

3.40 3.61 3.85 3.73 3.83 3.81 3.56 
1. ข้าราชการฯ 3.40  .210 .448* .326 .429 .410 .313 
2. พนักงานเอกชน 3.61   .238 .116 .219 .200 .301 
3. รับจ้างทั่วไป 3.85    .122 .020 .039 .384 
4. ธุรกิจส่วนตัว 3.73     .103 .084 .434 
5. แม่บ้าน 3.83      .019 .557 
6. นักเรียน/นักศึกษา 3.81       .304 
7. อ่ืน ๆ 3.56        
* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 19 ผลการเปรียบเทียบดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างอาชีพข้าราชการฯมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับอาชีพรับจ้าง
ทั่วไปอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง 
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ตารางท่ี 20 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรีด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ  

 อาชีพ 

ข้าราชการฯ พนักงานเอกชน รับจ้างทั่วไป ธุรกิจส่วนตัว แม่บ้าน นักเรียน/นักศึกษา อ่ืน ๆ 

3.51 3.86 3.85 3.76 3.66 4.05 3.83 
1. ข้าราชการฯ 3.51  .351 .341 .253 .152 .536 .314 
2. พนักงานเอกชน 3.86   .010 .098 .199 .185 .036 
3. รับจ้างทั่วไป 3.85    .088 .189 .195 .027 
4. ธุรกิจส่วนตัว 3.76     .101 .283 .061 
5. แม่บ้าน 3.66      .384 .163 
6. นักเรียน/นักศึกษา 4.05       .221 
7. อ่ืนๆ 3.83        
* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 20 ผลการเปรียบเทียบดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามอาชีพพบว่าไม่พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่างอาชีพที่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 21 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน (บาท)  
F Sig. 10,000 หรือต่ ากว่า 10,001 – 20,000  20,001 – 30,000 30,001 – 40,000 มากกว่า 40,000 

 S.D.  S.D.  S.D.  S.D.  S.D. 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  4.01 .581 3.70 .575 3.93 .571 4.03 .589 4.13 .454 7.625** .000 
2. ด้านราคา 3.84 .620 3.58 .708 4.00 .562 3.99 .533 3.99 .554 8.528** .000 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.72 .598 3.30 .601 3.67 .749 3.95 .663 3.49 .467 13.978** .000 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.74 .794 3.52 .770 3.80 .791 3.99 .670 3.53 .389 5.046** .000 

รวม 3.83 .583 3.52 .601 3.85 .584 3.99 .479 3.79 .334 9.677** .000 
** มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตารางที่ 21 ผลการเปรียบเทียบดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีจ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน โดยภาพรวมพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย
ต่อเดือนในภาพรวมและรายด้านทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น.01เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อ 
ที่แตกต่างกัน ส่งผลกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าท่ีตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 22 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี โดยภาพรวม จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย
ต่อเดือน (บาท)   

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน (บาท)  
10,000 หรือต่ ากว่า 10,001 – 20,000  20,001 – 30,000 30,001 – 40,000 มากกว่า 40,000 

3.83 3.52 3.85 3.99 3.79 
10,000 หรือต่ ากว่า 3.83  .303* .023 .162 .043 
10,001 – 20,000 3.52   .326* .465* .261 
20,001 – 30,000 3.85    .139 .065 
30,001 – 40,000 3.99     .204 
มากกว่า 40,000 3.79      

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 22 ผลเปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี โดยภาพรวม จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือนเมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่แล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย
10,001 – 20,000 บาทต่อเดือนมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน10,000 บาทหรือต่ ากว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได3้0,001 – 40,000 บาทต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ ไม่มีความแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 23 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรีด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย
ต่อเดือน (บาท)   

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน (บาท)  

10,000 หรือต่ ากว่า 10,001 – 20,000  20,001 – 30,000 30,001 – 40,000 มากกว่า 40,000 
4.01 3.70 3.93 4.03 4.13 

10,000 หรือต่ ากว่า 4.01  .314* .076 .020 .118 
10,001 – 20,000 3.70   .239 .335* .433* 
20,001 – 30,000 3.93    .096 .194 
30,001 – 40,000 4.03     .098 
มากกว่า 40,000 4.13      

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 23 ผลเปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือนเมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่แล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย
10,001 – 20,000 บาทต่อเดือนมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน10,000 บาทหรือต่ ากว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
30,001 – 40,000บาทต่อเดือน และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 40,000 บาทต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ ไม่มีความแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 24 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรี ด้านราคา จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย
ต่อเดือน (บาท)   

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน (บาท)  
10,000 หรือต่ ากว่า 10,001 – 20,000  20,001 – 30,000 30,001 – 40,000 มากกว่า 40,000 

3.84 3.58 4.00 3.99 3.99 
10,000 หรือต่ ากว่า 3.84  .253 .165 .156 .159 
10,001 – 20,000 3.58   .418* .409* .412* 
20,001 – 30,000 4.00    .009 .006 
30,001 – 40,000 3.99     .003 
มากกว่า 40,000 3.99      

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 24 ผลเปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีด้านราคา จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่แล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย
10,001 – 20,000 บาทต่อเดือนมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย20,001 – 30,000 บาทต่อเดือนกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
30,001 – 40,000บาทต่อเดือน และกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 40,000 บาทต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ ไม่มีความแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 25 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรีด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย
ต่อเดือน (บาท)   

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน (บาท)  
10,000 หรือต่ ากว่า 10,001 – 20,000  20,001 – 30,000 30,001 – 40,000 มากกว่า 40,000 

3.72 3.30 3.67 3.95 3.49 
10,000 หรือต่ ากว่า 3.72  .424* .052 .226 .233 
10,001 – 20,000 3.30   .372* .650* .191 
20,001 – 30,000 3.67    .278 .181 
30,001 – 40,000 3.95     .460* 
มากกว่า 40,000 3.49      

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 25 ผลเปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่แล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
ส่วนบุคคลเฉลี่ย10,001 – 20,000 บาทต่อเดือนมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน10,000 บาทหรือต่ ากว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้30,001 – 40,000บาทต่อเดือน  กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 40,000 บาทต่อเดือนมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับกลุ่มตัวอย่างที่มรีายได้ส่วนบุคคล30,001 – 40,000 บาทต่อเดือนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วน
กลุ่มอ่ืน ๆ ไม่มีความแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 26 เปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัด
นนทบุรีด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย
ต่อเดือน (บาท)   

รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน (บาท)  
10,000 หรือต่ ากว่า 10,001 – 20,000  20,001 – 30,000 30,001 – 40,000 มากกว่า 40,000 

3.74 3.52 3.80 3.99 3.53 
10,000 หรือต่ ากว่า 3.74  .221 .054 .245 .214 
10,001 – 20,000 3.52   .275 .466* .007 
20,001 – 30,000 3.80    .191 .268 
30,001 – 40,000 3.99     .459 
มากกว่า 40,000 3.53      

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่ 26 ผลเปรียบเทียบรายคู่ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ที่ตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีด้านการส่งเสริมการตลาดจ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่แล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วน
บุคคลเฉลี่ย10,001 – 20,000 บาทต่อเดือนมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน30,001 – 40,000บาทต่อเดือน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนกลุ่มอ่ืน ๆ ไม่มีความแตกต่างกัน 
 



 

 
 

 
บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัด: 
กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข  จังหวัดนนทบุรี  มีวัตถุประสงค์เพ่ือ1. เพ่ือศึกษาข้อมูล
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี  2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีมีขอบเขตการวิจัย โดยก าหนดขอบเขตด้าน
ประชากร ในการศึกษาครั้งนี้ก็คือ ผู้ซื้อสินค้าที่ตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี
ขอบเขตด้านเนื้อหาที่ก าหนดศึกษามุ่งเน้นในประเด็นต่าง ๆ เหล่านี้เพ่ือศึกษาการศึกษาปัจจัยส่วน
บุคคลของผู้ซื้อสินค้าในตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี พฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าท่ีตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี โดยขอบเขตด้านพ้ืนที่ ผู้วิจัยท าการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลในเขต
ก าหนดพ้ืนที่ศึกษาบริเวณพ้ืนที่ตลาดนัด กระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรีเท่านั้นการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจะเป็นการเก็บข้อมูลปฐมภูมิโดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาประกอบกับการ
เก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องเช่นเอกสารทางวิชาการวารสารนิตยสาร
วิทยานิพนธ์เป็นต้นหลังจากนั้นน าข้อมูลที่ได้รับมาท าการวิเคราะห์โดยใช้ความถี่ ค่าร้อยละและค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)เพ่ืออธิบายคุณลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลระดับความ
คิดเห็นและเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัดกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี และใช้สถิติทดสอบ tและสถิติทดสอบ Fในการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล
ที่แตกต่างกันตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพหลัก และรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งมีผล
ต่อระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัดกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี และมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 
จากการรวบรวมวิเคราะห์ผล สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1  สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากที่สุด กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย10,001-
20,000 บาทต่อเดือน 
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อใน
ตลาดนัด: กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุขจังหวัดนนทบุรี 
  กลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
เลือกซื้อสินค้าประเภทอาหารมากที่สุด โดยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ 
ตนเอง รูปแบบการเลือกซื้อคือใช้เวลาตัดสินใจภายใน 1 วันโดยใช้เงินในการซื้อต่อครั้ง 500บาทถึง 
1,500บาทต่อครั้ง 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ภาพรวม กลุ่มตัวอย่างมีระดับค่าเฉลี่ยและค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ของผู้กลุ่มตัวอย่างทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยในด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
รองลงมา ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามล าดับและเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีระดับค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานของผู้กลุ่มตัวอย่างทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยในข้อคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
รองลงมาได้แก่ ข้ออายุการเก็บรักษาของผลิตภัณฑ์ และข้อเครื่องหมายรับรองมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ตามล าดับ 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีระดับค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อมีการให้ข้อมูลราคาสินค้ามีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุด รองลงมา ได้แก่ ข้อราคาผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน และข้อสามารถ
ต่อรองราคาได้ ระดับมาก ตามล าดับ 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย มีระดับค่าเฉลี่ยและค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อสถานที่จ าหน่ายสะอาด 
สวยงาม มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา ได้แก่ ข้อมีสินค้าพร้อมส าหรับการขายอยู่เสมอสวยงาม และข้อ
การสั่งซื้อผ่านทางโทรศัพท์ ระดับมาก ตามล าดับ 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการส่งเสริมการตลาด มีระดับค่าเฉลี่ยและค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อพนักงานขายมีอัธยาศัยดี 
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา ได้แก่ ข้อความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงานขาย และข้อพนักงาน
ขาย มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ระดับมาก ตามล าดับ 
 
 ตอนที่ 3 เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าท่ีตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
  จ าแนกตามเพศ ในภาพรวมพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น ไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อเปรียบเทียบรายด้านพบว่าทุกด้านไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ
 
 



66 

  จ าแนกตามอายุ โดยภาพรวม พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น แตกต่างกัน
ตามระดับอายุในภาพรวมและด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความแตกต่างกัน และเมื่อเปรียบเทียบตาม
ด้านเป็นรายคู่แล้วพบว่าทุกด้านไม่มีคู่ใดทีม่ีความแตกต่างกัน อย่างนัยส าคัญทางสถิติ 
  จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยภาพรวม พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น 
ไม่แตกต่างกันตามระดับการศึกษา และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านไม่มีความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
  จ าแนกตามอาชีพโดยภาพรวม และรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความ
คิดเห็น แตกต่างกันตามอาชีพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติและเมื่อเปรียบเทียบตามด้านเป็นรายคู่แล้ว
พบว่า  ด้านภาพรวม กลุ่มตัวอย่างอาชีพข้าราชการฯมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างอาชีพข้าราชการฯมีระดับความ
คิดเห็นแตกต่างกันกับอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอาชีพ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างอาชีพข้าราชการฯมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับอาชีพรับจ้างทั่วไป ด้านการส่งเสริม
การตลาด จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ไม่พบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่างอาชีพที่แตกต่าง 
  จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน โดยภาพรวม และรายด้าน พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่แล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ย10,001 – 20,000 บาท
ต่อเดือน มีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันกับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน10,000 
บาทหรือต่ ากว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้
30,001 – 40,000 บาทต่อเดือน 
 ตอนที่ 4ข้อเสนอแนะ  
  สามารถสรุปข้อเสนอแนะเป็นแนวทางในการพัฒนาตลาดนัดในกระทรวง
สาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี ดังนี้  
  ด้านผลิตภัณฑ์ ต้องการให้มีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เพ่ิมมากขึ้น 
  ด้านราคา ต้องการให้มีการต่อรองเรื่องราคาได้มากข้ึน 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องการให้เพ่ิมด้านความสะอาดของสถานที่ และการ
จัดส่งสินค้านอกสถานที่ 
  ด้านการส่งเสริมการตลาดต้องการให้ผู้ขายมีอัธยาศัยที่ดี 
   
5.2 อภิปรายผล 
 ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จากผลการทดสอบ
สอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง คือ อนุศักดิ์ อุตแจ่ม (2547) ได้ท าการศึกษา เรื่องทัศนคติของ
ประชาชนที่มีต่อตลาดนัด ในอ าเภอเมือง จังหวัดล าพูน และ ศรีรัตนา เชาวน์วุฒิเสถียร (2544) ได้
ท าการศึกษาเรื่องความคิดเห็นของผู้ค้าต่อการให้บริการตลาดสดคลองเตยส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
เช่นกัน 
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 ด้านระดับการศึกษา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจากผลการทดสอบ
สอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง คือ อรนภา ประทุมทัย (2542) ได้ท าการส ารวจความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกซื้อเสือผ้าส าเร็จรูป ในตลาดนัดจตุจักร และพบความแตกต่างจากงานวิจัย
ของ ศรีรัตนา เชาวน์วุฒิเสถียร (2544) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของผู้ค้าต่อการให้บริการ
ตลาดสดคลองเตยส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับประถมศึกษาเป็นส่วนใหญ่ 
 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 10,001 - 20,000 บาทต่อ
เดือนซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยของรายได้เฉลี่ยของงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ อรนภาประทุมทัย (2542) ได้ท า
การส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกซื้อเสือผ้าส าเร็จรูป ในตลาดนัดจตุจักร พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 5 ,000-7,000 บาทศรีรัตนา เชาวน์วุฒิเสถียร (2544) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของผู้ค้าต่อการให้บริการตลาดสดคลองเตย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ มีรายได้อยู่ระหว่าง5,000-10,000 บาทอนุศักดิ์ อุตแจ่ม (2547) ได้ท าการศึกษา เรื่อง ทัศนคติ
ของประชาชนที่มีต่อตลาดนัด ในอ าเภอเมือง จังหวัดล าพูน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
รายได้ต่อเดือน 5,000 – 10,000 บาท 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ภาพรวม กลุ่มตัวอย่างมีระดับระดับความคิดเห็นของ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัดกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าทุกด้านมี
ระดับความคิดเห็นระดับมากสอดคล้องกับอนุศักดิ์ อุตแจ่ม (2547) ได้ท าการศึกษา เรื่อง ทัศนคติของ
ประชาชนที่มีต่อตลาดนัด ในอ าเภอเมือง จังหวัดล าพูน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความ
พึงพอใจต่อปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ มากเป็นอันดับแรกคือ ความหลากหลายของสินค้า ปัจจัยย่อย
ด้านราคา มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ มีหลายระดับราคาให้เลือก 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 1. จากผลการวิจัยพบว่า ควรน าสินค้าประเภทอาหารมาจ าหน่ายจะมีโอกาสในการขายสูง
เนื่องจากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อสินค้าประเภทอาหารมากที่สุด และมีการตัดสินใจใน
การซื้อที่รวดเร็วภายใน 1 วัน  

2. ผู้ซื้อให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สุดดังนั้นผู้ขาย
หรือผู้ผลิต โดยควรมุ่งเน้นที่คุณภาพผลิตภัณฑ์ อายุการเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ และการมีเครื่องหมาย
รับรองผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับการให้ข้อมูลราคาสินค้ามากที่สุด ด้านการจัด
จ าหน่าย สถานที่จ าหน่าย สะอาดสวยงาม เป็นสิ่งที่ผู้ซื้อให้ความส าคัญมากที่สุด และด้านการส่งเสริม
การตลาด ควรให้ความส าคัญกับการมีอัธยาศัยที่ดี เป็นอันดับแรก 
 
5.4ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาครั้งต่อไป 
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัด: 
กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข  จังหวัดนนทบุรี” ผู้วิจัยได้เสนอแนะในการท าการวิจัย
ครั้งต่อไปดังนี้ 
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 1. ควรมีการศึกษาโดยใช้แบบสัมภาษณ์หรือการพูดคุยกับผู้ตอบแบบสอบถามโดยตรงเพ่ือให้
ได้ข้อมูลในเชิงลึกในการท าการวิเคราะห์ถึงความคิดเห็นและเปรียบเทียบในด้านต่าง ๆ รวมถึงปัจจัยที่
มีผลต่อระดับความคิดเห็นและเปรียบเทียบของผู้ตอบแบบสอบถามด้วย 
 2. ในการออกแบบสอบถามเนื่องจากในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามโดยมี
จ านวนข้อค าถามมากเกินไปจึงท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามอาจจะอ่านค าถามไม่ละเอียดซึ่งอาจจะท าให้
ได้ผลที่คลาดเคลื่อนได้และยังต้องใช้เวลาในการตอบแบบสอบถามมากอีกด้วยจึงเป็นการรบกวนเวลา
ผู้ตอบแบบสอบถามมากเกินไปด้วยดังนั้นผู้ที่จะท างานวิจัยในครั้งต่อไปไม่ควรที่จะมีข้อค าถามในการ
ส ารวจมากเกินไป 
 3. ในการท างานวิจัยครั้งต่อไปควรที่จะเปลี่ยนตัวแปรต้นที่เป็นปัจจัยส่วนบุคลไปเป็นปัจจัย
อ่ืนบ้างเช่นภูมิภาคสภาพภูมิอากาศสถานภาพทางเศรษฐกิจเพ่ือส ารวจว่ามีผลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัดหรือไม ่
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัด: 
กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุร ี

********************* 
ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องท่ีตรงกับข้อมูลของท่ำนมำกท่ีสุดเพียงข้อเดียว 
 
1. เพศ 
 (     ) 1.  ชำย (     ) 2.  หญิง 
2. อำย ุ
 (     ) 1.  20 ปี หรือต่ ำกว่ำ (     ) 2.  21 – 30 ปี 
 (     ) 3. 31 – 40 ป ี (     ) 4.  41 – 50 ป ี
 (     ) 5. 51 – 60 ป ี (     ) 6. 60 ปีขึ้นไป 
3. ระดับกำรศึกษำ 
 (     ) 1.  ต่ ำกว่ำปริญญำตรี (     ) 2. ปริญญำตร ี
 (     ) 3.  ปริญญำโท (     ) 4.  สูงกว่ำปริญญำโท 
4. อำชีพหลัก 
 (     ) 1.  ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ (     ) 2.  พนักงำนบริษัทเอกชน 
 (     ) 3. รับจ้ำงท่ัวไป (     ) 4. ธุรกิจส่วนตัว 
 (     ) 5.  แม่บ้ำน (     ) 6.  นักเรียน/นักศึกษำ 
 (     ) 7.  อ่ืน ๆ ระบุ....................... 
5. รำยได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 
 (     ) 1.  10,000 บำท หรือต่ ำกว่ำ (     ) 2.  10,001 – 20,000 บำท 
 (     ) 3.  20,001 – 30,000 บำท (     ) 4.  30,001 – 40,000 บำท 
 (     ) 5.  มำกกว่ำ 40,000 บำท ขึ้นไป 
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ตอนที่ 2  ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัด:
กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องท่ีตรงกับข้อมูลของท่ำนมำกท่ีสุดเพียงข้อเดียว 
 
6. ท่ำนซื้อสินค้ำท่ีตลำดนัดประเภทใด มำกท่ีสุด (เพียงค ำตอบเดียว) 
 (     ) 1. อำหำร 

(     ) 2. เครื่องดื่ม 
(     ) 3. เสื้อผ้ำเครื่องแต่งกำย 
(     ) 4. ของใช้และของประดับตกแต่ง 

 (     ) 5. ศิลปะประดิษฐ์และของที่ระลึก  
(     ) 6. อ่ืน ๆ ระบุ.................... 

7.บุคคลท่ีมีอิทธิพลมำกที่สุดในกำรเลือกซื้อสินค้ำท่ีตลำดนัดของท่ำน 
 (     ) 1. เพื่อน    (     ) 2. ครอบครัว 
 (     ) 3.  หัวหน้ำงำน (     ) 4. ตนเอง 
 (     ) 5.  อ่ืน ๆ ระบุ.................... 
9. ท่ำนมีกำรเลือกซื้อสินค้ำท่ีตลำดนัดอย่ำงอย่ำงไร 
 (     ) 1. ซื้อทันทีเมื่อเห็นสินค้ำ 
 (     ) 2. ใช้เวลำตัดสินใจ ภำยใน 1 วัน 
 (     ) 3.  ใช้เวลำตัดสินใจ มำกกว่ำ 1 วัน แต่ไม่เกิน 2 วัน 
 (     ) 4.  ใช้เวลำตัดสินใจ มำกกว่ำ 3 วัน  
10. จ ำนวนเงินที่ใช้ในกำรซื้อสินค้ำท่ีตลำดนัดต่อครั้ง  
 (     ) 1. 500 – 1,500บำท/ครั้ง 
 (     ) 2. 15,01– 2,500 บำท/ครั้ง 
 (     ) 3. 2,501 – 3,000 บำท/ครั้ง 
 (     ) 4. มำกกว่ำ 3,000 บำท/ครั้ง 
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ตอนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัด:
กรณีศึกษาตลาดนัดในกระทรวงสาธารณสุข จังหวัดนนทบุรี 
โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องท่ีตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุดเพียงข้อเดียว 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ตรำยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ 

     

2. คุณภำพของผลิตภัณฑ์      
3. ประเภทและรูปแบบของผลิตภัณฑ์หลำกหลำย      
4. อำยุกำรเก็บรักษำของผลิตภัณฑ์      
5. มีกำรออกแบบและสร้ำงผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ      
6. เครื่องหมำยรับรองมำตรฐำนของผลิตภัณฑ์      
7. มีรับประกันรับคืนสินค้ำที่ช ำรุดจำกกำรผลิต      
ด้านราคา 
8. รำคำผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ชนิด
เดียวกนั 

     

9. สำมำรถต่อรองรำคำได้      
10. มีวิธีกำรช ำระเงินหลำกหลำย      
11. รำคำของผลิตภัณฑ์มีควำมเหมำะสม      
12. มีกำรให้ข้อมูลรำคำสินค้ำ      
13. มีระดับรำคำที่หลำกหลำย      
ด้านการจัดจ าหน่าย 
14. ควำมสะดวกในกำรหำซื้อ 

     

15. สถำนที่จ ำหน่ำยสะอำด สวยงำม      
16. มีสินค้ำพร้อมส ำหรับกำรขำยอยู่เสมอ      
17. มีวิธีแสดงกำรผลิตสินค้ำให้ลูกค้ำชม      
18. สถำนที่ซื้อสะดวกต่อกำรเดินทำงและจอดรถ      
19. กำรสั่งซื้อผ่ำนทำงโทรศัพท์      
20. สำมำรถชมสินค้ำได้ทำงเว็บไซต์      
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
21. กำรส่งเสริมกำรขำย เช่น กำรให้ส่วนลด มี
ของแถม 

     



75 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

22. กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อต่ำงๆ      
23. กำรบริกำรของพนักงำนขำย      
24. พนักงำนขำยมีอัธยำศัยดี       
25. พนักงำนขำยแต่งกำยสุภำพ      
26. พนักงำนขำย มีควำมรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์      
27. ควำมรวดเร็วในกำรให้บริกำรของพนักงำนขำย      
28. มีสินค้ำตัวอย่ำงให้ทดลอง      

 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ
......................................................................................................................................
......................................................................................................................................
......................................................................................................................................
......................................................................................................................................
...................................................................................................................................... 
......................................................................................................................................
......................................................................................................................................
...................................................................................................................................... 
 
 
*******************   ขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม   ***************** 


