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บทคัดย่อ
		  การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดกลางคืน ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าในตลาดนัดตอนกลางคืน กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชาชนและนักท่องเที่ยวที่เดินเลือกซ้ือสินค้าใน
ตลาดนัดกลางคืน โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีค่าความเชื่อมั่นแบบสัมประสิทธิ์แอลฟ่า เท่ากับ .936 สถิติที่
ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติไิค-สแควร์ และสถติิสหสมัพนัธ์เพียรสนั 
ผลการวิจัย พบว่า
		  ผู้บริโภคที่เดินเลือกซื้อสินค้าเป็นหญิง ร้อยละ 57.0 เป็นชาย ร้อยละ 43.0 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี ร้อยละ 27.3 
มีการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 44.8 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท ร้อยละ 36.8 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001-
40,000 บาท ร้อยละ 28.0 วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าเพื่อพักผ่อนและท่องเที่ยว (เดินเล่น) ร้อยละ 42.5 มีความถี่ในการ
ซื้อสินค้าแล้วแต่โอกาส ร้อยละ 38.8 วันที่ชอบมาเดินคือวันศุกร์ ร้อยละ 32.3 เวลาที่ชอบมาเดินคือ 19.00-20.00 น. ร้อย
ละ 33.3 เสียค่าใช้จ่ายแต่ละครั้ง ประมาณ 500-1,000 บาท ร้อยละ 23.8 ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการด้วยตนเอง 
ร้อยละ 39. ส่วนสื่อประชาสัมพันธ์ที่รู้จักตลาดนัดคือเพื่อน ร้อยละ 39.3 
		  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความส�ำคัญต่อการซื้อสินค้าในตลาดนัดกลางคืนภาพรวมและรายด้านอยู่ใน
ระดับมาก ดังนี้ (1) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญเรื่องสินค้ามีรูปแบบใหม่ ทันสมัย แตกต่างจากตลาดนัดอื่นๆ 
และการจัดร้านจ�ำหน่ายสินค้า/บริการออกเป็นโซนๆ อย่างชัดเจน ไม่ปะปนกัน (2) ด้านสถานที่ ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ
เรื่องความปลอดภัย มีเจ้าหน้าที่ดูแลตลอดเวลาที่เปิดให้บริการ และอยู่ใกล้แหล่งชุมชน (3) ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความ 
ส�ำคัญเรื่องของราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญเรื่องของการ
จัดท�ำป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ตั้งตลาดนัดตามแหล่งชุมชนต่างๆ และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่างๆ เพื่อให้ผู้
บริโภครู้จักตลาดนัด
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ประสานงานหรือการประนีประนอม (Mediation) และการวัดผลหรือการประเมินผลการปฏิบัติงาน (Measurement) 
ทั้งนี้ ผลการศึกษาเชิงคุณภาพยังสนับสนุนแนวคิดในการพัฒนาตัวแบบการบริหารจัดการของเทศบาลว่า ควรน�ำตัวแบบ
การบริหารจัดการเพื่อส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อมตามแนวคิดการบริหารจัดการที่ยั่งยืน 5 ด้านไปประยุกต์ใช้เป็นตัวแบบ
การบริหารจัดการหรือเป็นกลุ่มตัวชี้วัดส�ำคัญส�ำหรับการปฏิบัติงานเพื่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนต่อไป

ค�ำส�ำคัญ :  การจัดการอย่างยั่งยืน การส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม เทศบาล จังหวัดสมุทรสาคร 

Abstract
		  The main objectives of this study were to explore administrative problems and development 
guidelines of environment quality promotion of municipalities in Samutsakorn province and to examine 
the effects of sustainable administrative factors of environment quality promotion on the resources 
management effectiveness of municipalities. The research methodology was designed as mixed methods 
using quantitative approach as principal mean and supported by qualitative approach. This study was 
conducted from April to December 2015. The survey using questionnaire was a tool to collect the data 
from the 1,100 residents in two municipalities in Samutsakorn province. Of 963 usable questionnaires 
(representing a 85.09% response rate), 43.82% came from Samutsakorn city and 41.27% came from 
Oomnoy city. The data then were analyzed by using both descriptive and inferential statistic approaches; 
including mean, standard deviation; and multiple regression analysis. For qualitative approach, in-depth 
interview of 9 experts/key informants with semi-structured in-depth interview form was applied. The 
findings from the survey indicated that the major problem of administration was the municipalities’ 
environmental operations of smell decrease inconsistently with social and people needs, as well as the 
municipalities’ lacking of administrative model consisting of five dimensions: economy; technology; 
society or quality of life; balance; and network. Furthermore, the results indicated empirical evidence, 
at a .05 level of statistically significance, concerning the relationship between the five dimensions of 
sustainable administration and resources management effectiveness that consisted of man, materials, 
market, message, mediation, and measurement. Finally, the qualitative results also supported that the 
sustainable administrative model of environment quality promotion should be established and applied 
by the municipalities for environmental operating and for key performance indicators in order to have 
sustainable development in the future.  

Keywords:  	 Sustainable administration, Environment quality promotion, Municipality, Samutsakorn 		
				    province

Abstract
		  This research study aimed to study the buying behavior in night set-up markets by studying 
factors affecting decision making in buying products in night set-up markets.  
		  Sample groups consisted of people and tourists moving around in night set-up markets using a 
questionnaire with coefficient reliability of .936 to gather data. Statistics used in data analysis were 
Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation, Chi-Square and Pearson Product Moment Correlation.  
The research results found the followings:
		  Moving consumers seeking products were 57.0 percent females, 43.0 percent males, 31-40 years 
of age, 27.3 percent were bachelor degrees holders, 44.8 percent were company employees, 36.8 
percent  and average monthly earning between 30,001-40,000 baht represented 28.0 percent, aiming 
for buying products and leisure and touring (taking a walk) represented 42.5 percent, frequency in 
buying depending on occasion represented 38.8 percent, preferable day was Friday represented 32.3 
percent, preferable time to take a walk was 19.00-20.00 hours represented 33.3 percent, spending per 
time was around 500-1,000 baht represented 23.8 percent, consumers decided to buy products/
services by themselves represented 39.0 percent, and public relations medium for learning about the 
markets was friends representing 39.3 percent.
		  Market mix factors were important to products buying in night set-up markets both in general 
and in various aspects were at a high level as follows:  (1) On products, consumers emphasized on 
products with new designs, modern, different from other markets, and store arrangement of products/
services into zones clearly, non-mixing, (2) On venues, consumers emphasized on safety, availability of 
officers on duty during service hours, and proximity to the community, (3) On prices, consumers 
emphasized on appropriate prices to products quality, and (4) On market promotion, consumers 
emphasized putting up public relations signs explaining the location of the market in various communities 
and public relations advertisements in media so that consumers know about the existence of the 
market.
  
Keywords:  	 Sustainable Administration, Managerial Effectiveness, His Majesty the King Programs, Thai 
				    Army Television Station

บทน�ำ
		  “ตลาดนดั”เป็นค�ำทีค่นไทยรูจ้กักนัดมีาอย่างช้านาน 
ค�ำนี้ประกอบขึ้นจากค�ำว่า “ตลาด” ซึ่งหมายถึง ที่ชุมชน
เพื่อซื้อ-ขายของต่างๆ กับค�ำว่า “นัด” หมายถึง ตกลงกัน
เพือ่ท�ำการอย่างใดอย่างหนึง่ตามแต่จะก�ำหนด การก�ำหนด 
ตกลงกันว่าจะพบปะกัน เป็นต้น ตลาดนัด จึงหมายถึง ที่
ชุมชนเพื่อซื้อ-ขายของต่างๆ ซึ่งมิได้ตั้งอยู่ประจ�ำ จัดให้มี
ขึ้นเฉพาะวันที่ก�ำหนดเท่านั้น ส่วน วิกิพีเดีย ให้ความหมาย
ของตลาดนัดไว้ว่า เป็นตลาดที่มีการก�ำหนดวันเปิดซื้อขาย

เป็นบางวนัหรอืบางเวลา ปกตแิล้วจะมลีกัษณะเป็นตลาดสด 
ซึง่ขายอาหารสดเป็นหลกั ในวนัทีมี่ตลาดนดัจะมีผูค้นคกึคกั
ทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย สินค้าอาจวางขายกับพื้นหรือวางบนโต๊ะ
หรือแผงที่สร้างขึ้นอย่างหยาบๆ นอกจากนี้อาจมีรถกระบะ
วางขายสินค้าเบ็ดเตล็ดจ�ำพวกของใช้ในครัวมาวางขาย
ด้วย มักมีการขายอาหารปรุงส�ำเร็จและขนม ตลาดนัดอาจ
จดัในสถานทีท่ีแ่น่นอนหรอืเปล่ียนสถานทีก่ไ็ด้ ความแตกต่าง
ของตลาดนัดและตลาดสดคือ ตลาดสดเป็นตลาดที่มีสินค้า
วางขายทุกวัน (อาจเว้นบางวัน ตามก�ำหนด) แต่ตลาดนัด 
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มีก�ำหนดซ้ือขายเพียงไม่ก่ีวันต่อสัปดาห์ หากเปิดขายเป็น
ประจ�ำทุกวันก็จะไม่เรียกว่าตลาดนัด นอกจากนี้ ตลาดนัด
ยังอาจขายสินค้าท่ีหลากหลายไม่จ�ำเป็นต้องขายอาหารสด
เพียงอย่างเดียว เช่น เสื้อผ้า หนังสือ ของตกแต่งบ้าน 
เป็นต้น 
		  ตลาดนัดกลางคืนเป็นธุรกิจการค้าปลีกอีกแบบ
หน่ึง และเป็นแหล่งรวมของทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย ที่ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงได้ง่ายกว่าแหล่งซื้อขายอื่นๆ ซึ่งตลาดนัดจะ
มีสินค้าท่ีหลากหลายมากมายที่มีความเหมาะสมกับการ
ด�ำรงชีวิตของประชาชนในท้องถิ่นนั้นๆ ได้เป็นอย่างดี โดย
มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจ�ำหน่าย และการส่งเสริมการขาย ที่สัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าโดยมุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมความ
ต้องการของผู้ซื้อในตลาดนัดกลางคืน ที่มีความหลากหลาย
และแตกต่างกนัในทกุๆ ด้าน จากพฤตกิรรมการของผูบ้รโิภค
ที่เปลี่ยนแปลงไป ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดกลางคืน เพื่อเป็นแนวทางใน
การพัฒนาและประโยชน์ต่อผู้สนใจจะท�ำธุรกิจขายสินค้า
หรือจัดตลาดนัดสินค้ากลางคืน ตลอดจน หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องน�ำไปเป็นแนวทางในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการ
ตลาด ปรับปรุงและพัฒนาตลาดนัดกลางคืนให้สอดรับกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
		  1.	 เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดตอนกลางคืน
		  2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดตอนกลางคืน
		  3.	 เพื่อน�ำข้อมูลและข้อเสนอแนะน�ำไปปรับปรุง
ตลาดนัดให้ดียิ่งขึ้น

สมมติฐานการวิจัย
		  1.	 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคมีความ
สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลอืกซือ้สนิค้าในตลาดนดักลางคนื
		  2.	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดกลางคืน

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
		  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในการวิจัยครั้งน้ี คือ 

ประชาชนและนักท่องเที่ยวที่เดินเลือกซื้อสินค้าภายใน
ตลาดนัดกลางคืน ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน 
ดังนั้นจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการคํานวณ
ประชากรกลุ ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบประชากรท่ีแน่นอน 
(กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2545, 6) โดยกําหนดระดับความ
เชื่อมั่น 95% และยอมให้ความคลาดเคลื่อนได้ 5% ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 385 คน และ
เพิ่มตัวอย่างไว้ 15 คน รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด
เท่ากับ 400 คน 
            ผู้วิจัยดําเนินการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความ
น่าจะเป็น โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ซึ่งผู้วิจัย
จะทําการแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง ตลาดนัดละ 100 
ชุด รวมจํานวน 400  ชุด 
การสร้างและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
		  ผู้วิจัยได้เสนอแบบสอบถามที่สร้างข้ึนส�ำหรับการ
ศึกษา ไปท�ำการทดสอบหาความเที่ยงตรง และความเชื่อ
มั่น ของแบบสอบถามดังนี้
 		  1.	 การหาความเท่ียงตรง เป็นการหาความเท่ียงตรง 
เชิงเนื้อหา
		  แนวคดิ ส�ำนวนภาษา และการใช้ข้อความทีเ่ป็นการ
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค
		  โดยน�ำแบบสอบที่ ผู ้ วิจัยสร ้างขึ้นไปปรึกษาผู ้
เชี่ยวชาญเกี่ยวกับค�ำถามในแต่ละข้อ ตรงตามวัตถุประสงค์
ของการศึกษาหรอืไม่ จากนัน้จงึมาแก้ไขปรบัปรงุให้เหมาะสม
ยิ่งขึ้น เพื่อด�ำเนินการในขั้นต่อไป
		  2.	 น�ำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ให้ผู ้
เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา
		  3. น�ำแบบสอบถามที่ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแล้วมา
หาค่าดชันคีวามสอดคล้อง IOC (ยทุธพงษ์ กยัวรรณ์, 2543, 
123) โดยคัดเลือกเฉพาะค่าข้อค�ำถามที่มีค่าดัชนีความ
สอดคล้อง ระหว่างข้อค�ำถามกับนิยามศัพท์เฉพาะ ตั้งแต่ 
0.5 ขึ้นไป มาใช้ ส่วนข้อที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.5 น�ำมา
ปรบัปรงุให้เหมาะสมตามค�ำแนะน�ำของผู้เชีย่วชาญ

การหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ
 		  1. การทดสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยจะหาค่าความ
เชื่อมั่นโดยการน�ำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบ 
กับประชาชนและนักท่องเที่ยวที่เดินเลือกซื้อสินค้าภายใน
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ตลาดนัดรถไฟ โดยน�ำเครื่องมือวิจัยไปทดลองกับกลุ่ม
ตัวอย่าง 30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ โดย
ใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปูทางสถิต ิ ซ่ึงสามารถวเิคราะห์ค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.936
		  ด้านเนือ้หา ท�ำการพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิค้าของ
นักท่องเท่ียวในตลาดนัดกลางคืน โดยศึกษาวัตถุประสงค์
การเดินตลาดนัดกลางคืน ความถี่ในการเดินตลาดนัด วัน-
เวลา จ�ำนวนเงนิ/ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ ผูท้ีม่ส่ีวนในการตดัสนิใจ 
และสือ่ประชาสมัพนัธ์ และศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจ
เลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดตอนกลางคืน โดยศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด จ�ำนวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์/สินค้า (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถาน
ที่ (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ส่วนด้านสถานที่ศึกษา ได้แก่ ตลาดนัดตอนกลางคืนในเขต
กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 4 แห่ง ได้แก่ (1) ตลาดนัดรถไฟ 
ศรนีครนิทร์ (2) ตลาดนดัเลียบทางด่วนอาจณรงค์ รามอนิทรา 
(3) สยามพาราไดซ์ ไนท์บาร์ซาร์ และ (4) ตลาดนัดเมเจอร์
รัชโยธิน

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
		  1. 	ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของ  
นักท่องเที่ยวในตลาดนัดตอนกลางคืน
		  2.	 ทราบถึงปัจจัยที่มีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดตอนกลางคืน
		  3.	 เป็นแนวทางให้ผู้บริหารจัดการตลาดนัดกลาง
คืน ผู้ขายสินค้าและบริการ และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องน�ำไปเป็น
แนวทางในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ปรับปรุงและ
พัฒนาตลาดนัดกลางคืนให้สอดรับกับพฤติกรรมของผู้
บริโภคต่อไป

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
    		 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและ
การตัดสินใจซื้อ
		  Kotler, Philip. (1999 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ, 2541) ได้ให้ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
หมายถงึ การกระท�ำของบคุคลใดบคุคลหนึง่เกีย่วข้องโดยตรง
กับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้
หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระท�ำของ
บุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า

		  การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการศึกษา
ที่แต่ละบุคคลท�ำการตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยากร เช่น เวลา 
บคุลากร และอืน่ๆ เก่ียวกบัการบรโิภคสินค้า ซึง่นักการตลาด
ต้องศึกษาว่าสนิค้าทีเ่ขาจะเสนอน้ัน ใครคอืผู้บรโิภค (Who?) 
ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ท�ำไมจึงซื้อ (Why?) ซือ้อย่างไร 
(How?) ซือ้เมือ่ไร (When?) ซือ้ท่ีไหน (Where?) ซื้อและใช้
บ่อยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งการศึกษาว่าใครมี
อิทธิพลต่อการซ้ือเพื่อค้นหาค�ำตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค
		  โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นการศกึษาถงึเหตจุงูใจ 
ที่ท�ำให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจาก
การที่เกิดสิ่งกระตุ้น ที่ท�ำให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้น
ผ่านเข้ามาในความรูสึ้กนกึคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s black box) 
ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด�ำ ทีผู่ผ้ลติและผูข้ายไม่สามารถคาด
ได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ต่างๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมีการตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’ sre-
sponse) หรือการ ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase 
decision) 
                 
  		  1. พฤติกรรมของผู้ซื้อ
		  ผู้ผลิตและผู้จ�ำหน่ายสินค้าจะสนใจถึงพฤติกรรม
ของผู้บริโภค (Buyer behavior) ซึ่งเป็นส่วนส�ำคัญของ
การปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระท�ำของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการ
ด้วยเงนิ และรวมท้ังกระบวนการตดัสินใจ ซึง่เป็นตวัก�ำหนด
ให้มีกระบวนการกระท�ำนี้ พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นเราหมาย
รวมถึงผู้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือ
เป็นการซื้อบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผู้ซื้อเพื่อขายต่อ แต่
พฤติกรรมของผู้บริโภคน้ันเราเน้นถึงการซ้ือของผู้บริโภค
เอง ปกติเรามักใช้ค�ำว่า พฤติกรรมของลูกค้า (Customer 
behavior) แทนกันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้ค�ำท้ังสองคือ 
พฤติกรรมผู้ซื้อและพฤติกรรมลูกค้านี้เป็นความหมาย
เหมือนกัน และค่อนไปในแง่ลักษณะในทางเศรษฐกิจของ
การบริโภคมากกว่า
		  2. การซื้อและการบริโภค
		  ค�ำว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค นัน้ ในความหมายทีถ่กูต้อง 
มิใช่หมายถึง การบริโภค แต่หากหมายถึงการซื้อของผู้
บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็นส�ำคัญและที่ถูกต้องแล้ว การ
ซื้อเป็นเพียงกระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไม่
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สามารถแยกออกได้จากการบริโภคสินค้า ทั้งที่กระท�ำโดย
ตัวผู้ซื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัวซึ่ง
มีผู้ซื้อท�ำตัวเป็นผู้แทนให้ การซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะเป็น
ผู้ท�ำงานแทนความพอใจของผู้ที่จะบรโิภคอกีต่อหนึง่ ด้วย
เหตผุลนีเ้อง ผูว้เิคราะห์การตลาดจึงต้องระวังอยู่เสมอถึง
ความสัมพันธ์นั้น
		  สรุป พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระท�ำของ
บุคคลบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดการหาให้
มาและการใช้ซ่ึงสินค้าและบริการ ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้น
หมายถึง การกระท�ำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับ
การแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมถึงการ
ตัดสินใจ
		  บทบาทพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถึง บทบาทของ  
ผูบ้รโิภคท่ีเกีย่วข้องกบัการตดัสนิใจซือ้ จากการศึกษาบทบาท
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค นกัการตลาดได้น�ำมาประยกุต์ใช้ใน
การก�ำหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยทุธ์การโฆษณา
และผู้แสดงโฆษณา (Presenter) ให้บทบาทใดบทบาท
หนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้
โดยทั่วไปมี 5 บทบาทคือ
		  1. 	ผู้ริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรู้ถึงความจ�ำเป็น
หรือความต้องการ ริเริ่มซื้อ และเสนอความคิดเกี่ยวกับ
ความต้องการผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง
		  2. 	ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใช้ค�ำพูดหรือ
การกระท�ำตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ การซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
		  3. 	ผู้ตัดสินใจ (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจหรือมี
ส่วนในการตดัสินใจว่าจะซ้ือหรอืไม่ซือ้อะไร ซ้ืออย่างไร หรอื 
ซื้อที่ไหน
		  4. 	ผู้ซื้อ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินค้าจริง
		  5.	 ผู้ใช้ (User) บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการ
บริโภค การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ
		  การวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นการค้นหาหรอื
วจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อ
ทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรมการซื้อและการ
ใช้ของผู้บริโภคค�ำตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถ
จัดกลยุทธ์การตลาด ที่สามารถสนองความพึงพอใจของ 
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
		  ปภากร สุวรรณธาดา (2538, อ้างถึงใน ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2541) ได้กล่าวว่าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ
ของผู้บริโภคด้านต่างๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาดให้เหมาะสม เมือ่ผูซ้ือ้ได้รบัสิง่กระตุน้อืน่ๆ ผ่านเข้ามา
ในความรูสึ้กนกึคิดของผู้ซ้ือ ซ่ึงเปรยีบเสมอืนกล่องด�ำทีผู่ข้าย 
ไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผูข้ายคอืค้นหาลกัษณะของ
ผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งได้บ้าง การ
ศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ 
ส�ำหรับผู้ขายคือท�ำให้ทราบความต้องการและลักษณะของ
ลูกค้าเพื่อที่จะจัดส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุ้น
และสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 4 ปัจจัยคือปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้าน
สังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยมีราย
ละเอียดดังนี้
		  1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) เป็น
สัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นเป็นที่ยอมรับจากรุ ่น
หนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก�ำหนดและควบคุมพฤติกรรม
ของมนุษย์ในสังคมหนึ่งค่านิยมในวัฒนธรรมจะก�ำหนด
ลกัษณะของสงัคม และก�ำหนดความแตกต่างของสงัคมหนึง่
จากสงัคมอืน่ วฒันธรรมเป็นสิง่ทีก่�ำหนดความต้องการและ
พฤติกรรมของบุคคล
		  2. ปัจจัยด้านสังคม (Social factor) เป็นปัจจัยที่
เกี่ยวข้องในชีวิตประจ�ำวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อ ประกอบด้วย
         		 2.1	 กลุ่มอ้างองิ เป็นกลุ่มทีบ่คุคลเข้าไปเกีย่วข้อง 
ด้วย ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยม
ของบุคคลในกลุ้มอ้างอิง โดยแบ่งออกเป็น 2 ระดับคือ
      			   2.1.1	กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว 
เพื่อนสนิท และเพื่อนบ้าน
      			   2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้น
น�ำในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ และร่วมสถาบัน บุคคลใน
กลุ่มต่าง ๆ ในสังคม
 			   2.2	 ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามี
อิทธิพลมากที่สุด ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของ
บุคคลเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว
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     		  2.3	 บทบาทและสถานะบุคคลจะเก่ียวข้องกับ
หลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบัน
ต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละ
กลุ่ม
		  3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การ
ตัดสินใจของผู้ซ้ือได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของ
คนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่
   			   3.1 อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน
   			   3.2 วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการด�ำรง
ชวีติของบคุคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การด�ำรงชวิีต
ในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ
ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล ท�ำให้เกิดความต้องการใน
ผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน
			   3.3 อาชีพของแต่ละบุคคล จะน�ำไปสู่ความ
จ�ำเป็นและความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน
			   3.4 รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ และยังเกี่ยวข้องกับอ�ำนาจในการซ้ือและทัศนคติ
เกี่ยวกับการจ่ายเงิน
			   3.5 รูปแบบการด�ำรงชีวิต ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม 
ชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล การเลือก
ผลิตภัณฑ์ของบุคคลอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการด�ำรง
ชีวิต โดยรูปแบบการด�ำรงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมา
ในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น
		  4. ปัจจยัทางด้านจติวทิยา (Psychological factor) 
การเลอืกซือ้ของบคุคลได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัทางจติวทิยา 
ซึ่งถือได้ว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู ้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า 
       กล่าวโดยสรุปปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 
ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมและปัจจัยทางด้านสังคม รวมถึง
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และทางด้านปัจจัยส่วนบุคคลซึ่ง
ปัจจัยทั้ง 4 ล้วนส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการบริโภคและ
บริการที่แตกต่างกัน 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด
		  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, 80-81) ได้
กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการ
ตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึง
พอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้
		  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่

ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการบริโภคที่
สามารถท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong &  
Kotler. 2009, 616) ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัส
ไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ
และชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ 
สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะ
มตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด้ ผลติภัณฑ์ต้องมอีรรถ-ประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จงึจะมผีล
ท�ำให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก�ำหนดกลยุทธ์ ด้าน
ผลติภัณฑ์ต้องพยายามค�ำนงึถึงปัจจยัต่อไปนี ้ (1) ความแตก
ต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความ
แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 
(2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ 
คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น (3) การก�ำหนด
ต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต�ำแหน่งที่แตกต่าง 
และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ มี
ลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) 
ซ่ึงต้องค�ำนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้าได้ดียิง่ขึน้ (5) กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสม
ผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line)
		  2. ราคา (Price) หมายถึง จ�ำนวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้
ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกค้ารับรู้
เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับ
เงินที่จ่ายไป (Armstrong and Kotler, 2009, 616) หรือ
หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่
สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) 
ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก�ำหนด
กลยุทธ์ด้านราคาต้องค�ำนึงถึง (1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตา
ของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและ
ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอื่น ๆ
		  3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่อง
มือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินค้าหรือ
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(Integrated Marketing Communication (IMC)) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน
โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
		  4. การจัดจ�ำหน่าย (Place หรือ Distribution) 
หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึง่ประกอบด้วยสถาบนัและ
กิจกรรมใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไป
ยังตลาด สถาบันที่น�ำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ
สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัว
สินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บ
รักษาสินค้าคงคลัง 

บริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิด
ความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ�ำ (Remind) ใน
ผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ 
และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, walker & Stanton,  2007,  
677) หรือเป็นการตดิต่อสือ่สารเกีย่วกบัข้อมลูระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อ
สือ่สารอาจใช้พนกังานขาย (Personal selling) ท�ำการขาย 
และการตดิต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) 
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจ
เลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้ หลักการเลือกใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
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         3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความ
ทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการ
ซื้อ (Etzel, walker & Stanton,  2007,  p. 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย 
(Personal selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือ
ในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้
หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกันได้  
      4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรมใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถานบันที่น า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  
กรอบแนวความคิด  
                ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 

 
                    
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
 

- เพศ 
- อาย ุ
- ระดับการศึกษา 
- อาชพี 
- รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์/สินค้า (Product) 
- ด้านราคา (Price) 
- ด้านสถานที่ (Place) 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 
 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 
ตลาดนัดกลางคืน 

 

- วัตถปุระสงค์การเดินตลาดนัด 
- ความถี่การใช้บริการ 
- วัน-เวลาที่ใช้บริการ 
- จ านวนเงินที่ใช้ต่อครั้ง 
- ผู้มีส่วนในการตัดสินใจซื้อ 
- การรู้จักตลาดนัด 

 

H1 

H2 

กรอบแนวความคิด	

                		  ตัวแปรอิสระ				                    ตัวแปรตาม
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
		  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่มีค่า
ความเชื่อมั่นแบบสัมประสิทธิ์แอลฟ่า เท่ากับ .936 เนื้อหา
ในแบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้
		  ส่วนที่ 1	แ บ บ ส อ บ ถ า ม เ กี่ ย ว กั บ ลั ก ษ ณ ะ
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แบบสอบถามเป็นแบบให้
เลือกตอบ
		  ส่วนที ่2	แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลือก
ซื้อสินค้าในตลาดนัดกลางคืน ประกอบด้วย วัตถุประสงค์
การเดนิตลาดนดัตอนกลางคืน ความถีก่ารใช้บรกิาร วนั-เวลา
ที่ใช้บริการ จ�ำนวนเงิน/ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง บุคคลที่มีส่วนใน
การตัดสินใจ และการรู้จักตลาดนัดกลางคืน แบบสอบถาม
เป็นแบบให้เลือกตอบ 
		  ส่วนท่ี 3	แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความ
ส�ำคัญต่อการซื้อสินค้าในตลาดนัดตอน กลางคืน โดยศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ�ำนวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑ์/สนิค้า ด้านราคา ด้านสถานที ่และด้านการส่งเสรมิ
การตลาด แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
คือ ส�ำคัญมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด
		  ส่วนท่ี 4	ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของผู ้
บริโภคเกี่ยวกับตลาดนัดตอนกลางคืน ข้อค�ำถามเป็นแบบ
ปลายเปิด เพื่อให้ผู้ตอบได้แสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
		  การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ ใช้โปรแกรม

ส�ำเร็จรูป ดังนี้
		  1.	 ข้อมลูส่วนบคุคลของผู้บรโิภค และพฤตกิรรมการ
เลอืกซือ้สนิค้าตลาดนดักลางคนื วเิคราะห์โดยการแจกแจง 
ความถี่ และร้อยละ
		  2.	 ปัจจัยที่มีความส�ำคัญต่อการซื้อสินค้าในตลาด
นัดตอนกลางคืน วิเคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
		  3.	 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 วิเคราะห์ด้วยสถิติ
ไค-สแควร์ ส่วนสมมติฐานที ่2 วเิคราะห์ด้วยสถติสิหสมัพันธ์
เพยีรสนั โดยก�ำหนดเกณฑ์การพจิารณาค่าสมัประสทิธิส์ห
สัมพันธ์ ดังนี้ 
		  ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ได้อยู่ที่ 0.00-0.33 หมายถึง มี
ความสัมพันธ์กันในระดับตํ่า 
		  ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ได้อยู่ที่ 0.34-0.66 หมายถึง มี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
		  ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ได้อยู่ที่ 0.67-1.00 หมายถึง มี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูง 

สรุปผลการวิจัย
		  1.	 ข้อมลูเกีย่วกบัลักษณะประชากรศาสตร์ ผูบ้รโิภค
เป็นหญิง ร้อยละ 57.0 เป็นชาย ร้อยละ 43.0 ส่วนใหญ่
มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี ร้อยละ 27.3 มีการศึกษาระดับ
ปรญิญาตรี ร้อยละ 44.8 มีอาชีพ เป็นพนกังานบรษิทั ร้อยละ 
36.8 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001 - 40,000 
บาท ร้อยละ 28.0 
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ตาราง 1 จ�ำนวน และร้อยละของลักษณะประชากร จ�ำแนกตามเพศ

		  ตัวแปร				    จ�ำนวน (คน)	 ร้อยละ

	 เพศ

		  ชาย				    172	 43.0

		  หญิง				    228	 57.0

             		 รวม			   400	 100.0

	 อายุ				  

		  ต�่ำกว่า 20 ปี			   36	 9.0

		  20-30 ปี				   80	 20.0

		  31-40 ปี				   109	 27.3

		  41-50 ปี				   77	 19.3

		  51-60 ปี				   65	 16.2

		  61 ปีขึ้นไป			   33	 8.2

             		 รวม			   400	 100.0

	 ระดับการศึกษา

		  ประถม/มัธยมศึกษา		  42	 10.5

		  ปวช./ปวส.			   77	 19.2

		  ปริญญาตรี			   179	 44.8

		  ปริญญาโทและสูงกว่า		  102	 25.5

             		 รวม			   400	 100.0

	 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน	

		  ต�่ำกว่า 10,000 บาท		  57	 14.2

		  10,000-20,000 บาท		  68	 17.0

		  20,001-30,000 บาท		  95	 23.8

		  30,001-40,000 บาท		  112	 28.0

		  40,000-50,000 บาท		  40	 10.0

		  มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป	 28	 7.0

             		 รวม			   400	 100.0
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		  2.	 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าในตลาดนัดกลาง
คืน วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดกลางคืน
ของผู้บรโิภคคอืเพือ่พกัผ่อนและท่องเทีย่ว (เดนิเล่น) ร้อยละ 
42.5 มีความถี่ในการซื้อสินค้าแล้วแต่โอกาส ร้อยละ 38.8 
วันที่ชอบมาเดินตลาดนัดคือวันศุกร์ ร้อยละ 32.3 เวลาที่
ชอบมาเดินตลาดนัดคือ 19.00-20.00 น. ร้อยละ 33.3 
ร้อยละ 22.3 จ�ำนวนเงินที่เป็นค่าใช้จ่าย ประมาณ 500-
1,000 บาท ร้อยละ 23.8 ผู้มีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้า/
บรกิารคอืตวัผูบ้รโิภคเอง ร้อยละ 39.0 ส่วนส่ือประชาสมัพันธ์
ที่รู้จักตลาดนัดคือเพื่อน ร้อยละ 39.3	
		  3.	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความส�ำคัญ
ต่อการซ้ือสินค้าในตลาดนัดกลางคืนภาพรวมและรายด้าน
อยู่ในระดับมาก เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ (1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
พบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัในเรือ่งของสินค้ามรีปูแบบใหม่
ทนัสมยัแตกต่างจากตลาดนดัอืน่ๆ และการจดัร้านจ�ำหน่าย
สินค้า/บริการออกเป็นโซนๆ อย่างชัดเจน ไม่ปะปนกัน (2) 
ด้านสถานที ่พบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัในเร่ืองของความ
ปลอดภัย มีเจ้าหน้าที่ดูแลตลอดเวลาที่เปิดให้บริการ และ
ตลาดนัดตัง้อยูใ่กล้แหล่งชมุชน (3) ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภค
ให้ความส�ำคัญในเร่ืองของราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ
สินค้า และผู้ซ้ือสามารถต่อรองราคาได้ (4) ด้านการส่ง
เสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญในเรื่องของ
การจัดท�ำป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ตั้งตลาดนัดตาม
แหล่งชุมชนต่างๆ และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางส่ือ
ต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักตลาดนัด 

ผลการทดสอบ 
		  1. สมมติฐานที่ 1 พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าในตลาดนัดกลางคืน อายุ พบว่า มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัด
กลางคนืเฉพาะด้านวตัถุประสงค์การเลอืกซือ้สนิค้า วนั-เวลา
ในการเดิน จ�ำนวนเงินที่ใช้ และผู้มีส่วนในการตัดสินใจซื้อ 
ระดับการศึกษา พบว่า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลอืกซือ้สนิค้าในตลาดนดักลางคนืเฉพาะเรือ่งวตัถปุระสงค์
ความถี่ในการเดินตลาดนัด วัน-เวลาที่เดินตลาดนัด อาชีพ 
พบว่า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าใน
ตลาดนัดกลางคืนเฉพาะเรื่องวัตถุประสงค์ ความถี่ในการ
เดินตลาดนัด วัน-เวลาที่เดินตลาดนัด และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน พบว่า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สินค้าในตลาดนัดกลางคืนเฉพาะเรื่องวัตถุประสงค์การ
เลือกซ้ือสินค้า วัน-เวลาที่เดินตลาดนัด จ�ำนวนเงินท่ีใช้ 
การตัดสินใจซื้อ และสื่อประชาสัมพันธ์
	    	 2.	 สมมตฐิานที ่2 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการ
ตลาดในภาพรวมไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤตกิรรมการเลอืกซือ้
สนิค้าในตลาดนดักลางคนื แต่พบว่าผูม้ส่ีวนในการตดัสนิใจ
ซื้อมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ 
นัยส�ำคัญทางสถิติ .05

อภิปรายผล
		  จากการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าใน
ตลาดนัดกลางคืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
บางประเด็นที่น�ำมาอภิปรายผล ดังนี้
		  1.	 ปัจจัยประชากรศาสตร์
        	 ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน พบ
ว่า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าในตลาด
นัดกลางคืน สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ทัศนา หงส์มา 
(2555) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การเลือกซื้อสินค้า OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี พบว่า เพศ อายุ ระดับการ
ศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านประเภทของสินค้า OTOP 
ในการเลือกซื้อสินค้า OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ที่ระดับนัยส�ำคัญที่ 0.05  และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิไลวรรณ ศิริอ�ำไพ (2555) 
ปัจจยัทีม่อิีทธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าของนกัท่องเทีย่ว
ตลาดโบราณบ้านสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา)
จงัหวดัอทุยัธาน ีพบว่า อาชีพของนกัท่องเทีย่วมคีวามสมัพนัธ์ 
กบัช่วงเวลาในการซือ้สินค้า การจ่ายเงนิเพ่ือซือ้สนิค้าแต่ละ 
ครั้ง ประเภทสินค้าที่ซื้อ และวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้า เป็นอย่างมาก โดยระดับการศึกษา 
อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพันธ์
กันกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและการใช้ประโยชน์จากตัว
สินค้าในลักษณะที่แตกต่าง โดยผู้บริโภคที่มีรายได้สูงจะมี
ความถี่ในการซ้ือ และรูปแบบสินค้าที่ทันสมัยกว่า ดังนั้น
ผู้ประกอบการตลาดนัดกลางคืนจึงควรมีการสร้างกลยุทธ์
ในเรื่องของราคาให้เหมาะสมกับสินค้า และรูปแบบของ
สินค้าให้มีความแปลก หลากหลาย เพื่อให้ผู้บริโภคมีทาง
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สะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี จะ
เห็นได้ว ่าตลาดนัดโดยทั่วไปสร้างความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน เช่น ตลาด
นดัรถไฟ เป็นตลาดนดัทีเ่หมาะส�ำหรบัผู้ทีช่ื่นชอบของโบราณ 
รกัความคลาสสิค ของมอืสองของสะสม ของโบราณ นาฬิกา 
ชั้นไม้ โคมไฟ ของประดับชิ้นเล็กๆ อุปกรณ์อะไหล่จักรยาน 
ซีดีเพลงเก่าๆ เป็นต้น ภายในตลาดรถไฟมีการแบ่งพื้นที่
ออกเป็นโซนๆ อย่างชัดเจน คือ โซนด้านนอก เป็นพื้นท่ี
เปิดท้ายขายของ มีของกิน ของใช้ ของใหม่ ของมือสอง 
ของสะสม ของเก่า ของเล่น ของใช้ ของตกแต่งบ้าน ของ
โบราณ รถโบราณ จกัรยานโบราณ เส้ือผ้า แฟชัน่ และต้นไม้ 
เป็นต้น ส่วนโซนด้านใน มีลักษณะเป็นโกดัง เฟอร์นิเจอร์
ย้อนยุค ส่วนตรงลานโล่งเป็นที่ขายของตกแต่งบ้าน เสื้อผ้า
แนววินเทจ ตุ๊กตาหลากแบบ และสินค้าอื่นๆ เป็นต้น ซึ่ง
ตลาดนัดแต่ละแห่งจะมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ
ของผูบ้รโิภค และมเีอกลกัษณ์แตกต่างกนัไปแต่จะเป็นทีรั่บรู้
ของผู้บริโภค ปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้ซื้อมาใช้บริการในตลาด
นัดสูงสุดคือ ความหลากหลายของสินค้าและบริการ (ทรง
สิริ วิชิรานนท์ และทรงชัย ทองปาน, 2552, พอเจตร์ เรือง
กลัด, 2555, ธนัชพร ใหม่จันทร์, 2556)
			   3.2 ด้านสถานที่ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ
เป็นล�ำดบัทีส่อง เรือ่งทีผู่บ้รโิภคให้ความส�ำคญัในระดับมาก
ที่สุดคือ สถานที่ต้องมีความปลอดภัย มีเจ้าหน้าท่ีดูแล
ตลอดเวลาที่เปิดให้บริการ และสถานที่ต้องอยู่ใกล้แหล่ง
ชุมชนที่สามารถเดินทางไปมาได้สะดวก(x = 4.25, S.D. = 
0.51) สอดคล้องกับการศึกษาของ พอเจตร์ เรืองกลัด 
(2555) ที่ศึกษาวิวัฒนาการของตลาดนัดและวิถีชีวิตของ
ชาวตลาดนัดคลองถมแหลมฉบัง อ�ำเภอศรีราชา จังหวัด
ชลบุรี โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพและเก็บรวบรวมข้อมูล
จากการสัมภาษณ์ระดับลึก และการสังเกตแบบมีส่วนร่วม
และไม่มส่ีวนร่วม ผู้ให้ข้อมลูหลักคือ พ่อค้าแม่ค้าทีม่าขายของ
ที่ตลาดนัดคลองถมแหลมฉบัง พบว่า สถานที่จัดตลาดนัด 
ต้องจัดให้ใกล้ชุมชนที่อยู่อาศัยเพื่ออ�ำนวยความสะดวกต่อ
ผู้บรโิภค ในขณะที ่ทรงสิร ิวชิิรานนท์ และทรงชยั ทองปาน 
(2552) กล่าวถงึ ท�ำเลทีต่ัง้ของตลาดนดัว่าต้องมคีวามสะดวก
ในการเดินทาง ซึ่งเป็นเงื่อนไขส�ำคัญประการหน่ึงที่ท�ำให้
ตลาดนัดด�ำเนินต่อไปได้
			   3.3 ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ
เป็นล�ำดับที่สาม เรื่องที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญในระดับ

เลือกมากขึ้น เป็นต้น
	 	 2. พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สินค้าในตลาดนดักลางคนื
		  จากการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มวีตัถปุระสงค์
ในการเดินตลาดนัดกลางคืนเพ่ือพักผ่อนและท่องเที่ยว 
ร้อยละ 42.5 รองลงมาซื้อเสื้อผ้า/เครื่องประดับ และรับ
ประทานอาหาร ตามล�ำดบั สอดคล้องกบัผลการส�ำรวจของ 
Cotton USA ที่ส�ำรวจพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของ 
ผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคคนไทยนิยมซื้อเสื้อผ้าที่ตลาดนัด 
ร้อยละ 90 สอดคล้องกับการศึกษาของ ธนัชพร ใหม่จันทร์ 
(2556) ท่ีท�ำการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้า
จากตลาดนัดกลางคืน พบว่า ผู้บริโภคมาเลือกซ้ือเครื่อง
แต่งกายเพราะมีสินค้าให้เลือกมาก ส่วนทัศนา หงส์มา 
(2555) วิไลวรรณ ศิริอ�ำไพ (2555) และทรงสิริ วิชิรานนท์ 
และทรงชัย ทองปาน (2552) จัดท�ำรายงานการวิจัย เรื่อง 
พัฒนาการและการด�ำรงอยู่ของตลาดนัด พบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มาเลือกซื้ออาหารและสินค้าอุปโภคบริโภค ทั้งนี้
เพราะตลาดนัดกลางคืนกลายเป็นเทรนด์ใหม่ของคนเมือง
อย่างกรุงเทพมหานครที่หลีกหนีความจ�ำเจทั้งสภาพการ
จราจร อากาศที่ร้อนอบอ้าว ตลาดนัดกลางคืน กลายเป็น
แหล่งช้อปปิ้งที่ได้รับความนิยมสูงขึ้นเรื่อยๆ ประกอบกับ
สินค้าที่วางจ�ำหน่ายก็มีหลากหลายในแต่ละที่ก็จะมีจุดเด่น
แตกต่างกันไป แต่จะมีสินค้าท�ำเองประเภทดีไอวาย (Do It 
Yourself) น�ำมาขายตรงกับไลฟ์สไตล์ของวัยรุ่นยุคนี้ และ
ราคาก็ไม่สูงมากนัก ซึ่งจะหาซื้อไม่ได้ในห้างสรรพสินค้า
		  3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
		  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความส�ำคัญต่อ
การซื้อสินค้าในตลาดนัดกลางคืนในระดับมาก ปัจจัยแต่ละ
ด้านอภิปรายผลได้ ดังนี้
			   3.1	 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความ
ส�ำคญัเป็นล�ำดบัแรก เรือ่งทีผู่บ้รโิภคให้ความส�ำคญัในระดบั
มากทีส่ดุคอื สนิค้าทีว่างจ�ำหน่ายต้องมรีปูแบบใหม่ ทันสมยั 
ไม่เหมือนใคร และมีการจัดร้านออกเป็นโซนๆ อย่างชัดเจน 
(x = 4.32, S.D. = 0.61)  สินค้ามีคุณภาพและมีความ
หลากหลาย สอดคล้องกับการ ศึกษาของ ทัศนา หงส์มา 
(2555) จัดท�ำรายงานการวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้ซื้อในตลาดนัด 
กรณศึีกษาตลาดนดัในกระทรวงสาธารณสขุ จงัหวดันนทบรีุ 
และวิไลวรรณ ศิริอ�ำไพ (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้าน
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มากที่สุดคือ ราคาต้องเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและ
บรกิาร (x = 4.23, S.D. = 0.51) สอดคล้องกบัการศกึษาของ
เรณ ุแสงอาวธุ (2553) ทีศ่กึษาพฤตกิรรมการใช้บรกิารตลาด
นัดของประชาชนในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
ท้ังน้ีเพราะราคา เป็นจ�ำนวนเงินที่เป็นมูลค่าที่ผู้บริโภคจะ
ต้องจ่ายเงินเพื่อแลกกับผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้า
หรือบริการ ซึ่งหากผู้บริโภครู้สึกว่าจ�ำนวนเงินที่ต้องเสียไป
เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและบริการที่จะได้รับแล้ว 
ย่อมท�ำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น ซึ่งการตัดสินในด้าน
ราคาไม่จ�ำเป็นต้องเป็นราคาสงูหรอืต�ำ่ แต่เป็นราคาทีผู้่บรโิภค
เกิดการรบัรูใ้นคณุค่าของสนิค้า/บรกิารทีจ่ะได้รบั ซึง่ พอเจตร์ 
เรืองกลัด (2552) กล่าวถึงรูปแบบการค้าขายในตลาดนัด

ว่าเป็นแบบถ้อยทีถ้อยอาศัยกัน ไม่ได้หวังก�ำไรมากนัก การ
เจรจาต่อ รองราคาสินค้าเพื่อให้เกิดความพึงพอใจก่อนที่
จะมีการซื้อขายแลกเปล่ียนถือเป็นเอกลักษณ์ที่มีเสน่ห์ของ
ตลาดนัด
			   3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภค
ให้ความส�ำคัญเป็นล�ำดับที่สี่ เรื่องที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ
ในระดบัมากทีสุ่ด คอืการจดัท�ำป้ายโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์
ตามแหล่งชุมชนต่างๆ เพื่อให้รู้จักตลาดนัด (x = 4.20, 
S.D. = 0.61) ซึ่งการโฆษณาเป็นการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการเพื่อให้ผู้บริโภครับรู ้หรือรู ้จักตลาดนัด
มากขึ้น
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