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บทคัดย่อ 
 กำรศึกษำครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภค ในตลำดพร
ชัย ไนท์บำร์ซ่ำ กรุงเทพมหำนครและศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงส่วนประสมทำงกำรตลำดกับพฤติกรรมในกำรซื้อ
สินค้ำของผู้บริโภคในตลำดพรชัยไนท์บำร์ซ่ำ กรุงเทพมหำนคร  
กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย คือ ประชำชนชำวไทยท้ังชำยและหญิงที่มีอำยุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ท่ีมำซื้อสินค้ำและบริกำร
ในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ กรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 385 คน ได้มำโดยกำรก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำงของคอแครน 
(Cochran.1977) สถิติวิเครำะห์ คือ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน กำรหำค่ำที (t-test) และF-test กำร
วิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว (One-way ANOVA) ค่ำสถิติไคสแควร์และ กำรทดสอบรำยคู่ด้วยค่ำ LSD   

ผลกำรศึกษำ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนมำกเป็นเพศหญิง อำยุ  31-40 ปี สถำนภำพสมรส ระดับ
กำรศึกษำปริญญำตรี รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 บำทขึ้นไป และมีอำชีพเป็นข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ ผู้บริโภค
ส่วนมำกมำซื้อสินค้ำในช่วงเวลำ 11.00 – 13.00 น. มำกับญำติ ใช้เงิน 201 – 500 บำท ซื้อสินค้ำเพื่อใช้รับประทำน
เอง ซื้อสินค้ำเพรำะมีสินค้ำมำกมำยหลำยประเภท แลจำกกำรประชำสัมพันธ์โดย เดินทำงมำด้วยรถยนต์ส่วนตัว  
ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำดในภำพรวมอยู่ในระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำรำยด้ำน พบว่ำ ผู้บริโภค
ให้ระดับควำมส ำคัญมำกที่สุด คือ ด้ำนผลิตภัณฑ์ รองลงมำ คือ ด้ำนรำคำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดและด้ำนสถำนที่
จัดจ ำหน่ำย ตำมล ำดับ กำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ  เพศ และอำยุ ที่แตกต่ำงกันมีพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของ
ผู้บริโภคในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ กรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกัน ยกเว้นระดับกำรศึกษำ  รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนและ
อำชีพ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนสถำนท่ีและด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด
มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ ระดับ 
.05 
 
ค าส าคัญ  :  ปัจจัยที่ส่งผล, พฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำ ตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ 
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Abstract 
 The purposes of this study were to study the marketing mix factors affecting buying 
behaviors of customers  at Pornchai Night Bazaa.  
 The sample in this survey study was 385 people who visit at at Pornchai Night Bazaa.The 
results revealed that the majority of respondents were female, aged among 31-40 years old, 
married, work as government officers and had average salary more than Baht 20,001. The attitude 
toward to the marketing mix factors affecting buying behaviors of customers  at Pornchai Night 
Bazaa. were in moderate level for overall. For considering each aspect, the aspect of product was 
in high level and other aspects were in moderate level which were the aspect of price, place and 
promotion. The comparison of respondents’ opinion toward to the marketing mix factors affecting 
buying behaviors of customers  at Pornchai Night Bazaa in overall were different at the .05 level of 
statistical significance. 
 
Keywords : Factors affecting, Buying Behaviors, Pornchai Night Bazaar 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ตลำดก่อก ำเนิดจำกชุมชน เป็นแหล่งรวบรวมของผู้คนทั้งในชุมชนและต่ำงชุมชนมำในสถำนที่เดียวกัน เพื่อ

แสวงหำอำหำร เครื่องใช้สอยในกำรด ำรงชีวิต ในอดีตแต่ละครอบครัวจะผลิตพืชผลไว้รับประทำน ข้ำวของเครื่องใช้
ส่วนใหญ่ท ำไว้ใช้เอง เมื่อใดที่ผลิตอำหำรหรือเครื่องใช้ได้ปริมำณที่มำกเกินควำมต้องกำรจะน ำสิ่งนั้นมำแลกเปลี่ยนกัน 
ต่อมำชุมชนมีควำมเจริญขึ้นมีเงินตรำใช้อย่ำงแพร่หลำยก็จะประเมินค่ำสินค้ำกับเงินตรำ จึงท ำให้เกิดกำร “กำรซื้อ – 
กำรขำย” เกิดขึ้นแทนกำรแลกเปลี่ยนสิ่งของ เมื่อกำรค้ำมีขยำยตัวส่งผลให้เกิดควำมต้องกำรของสินค้ำอุปโภคบริโภค
มำกขึ้นตำมไปด้วย จึงเกิดควำมจ ำเป็นจะต้องมีแหล่งหรือสถำนที่ส ำหรับซื้อขำยสินค้ำนั้นคือ “ตลำด” เป็นที่รู้จักของ
คนท่ัวไป กำรเดินทำงไปมำสะดวกตลำดจึงเป็นศูนย์กลำงของชุมชน เป็นที่นัดพบ เป็นแหล่งข้อมูลข่ำวสำรต่ำงๆของคน
ในชุมชนตลำดยังแสดงให้เห็นถึงวัฒนธรรมควำมเป็นอยู่ของคนในชุมชนนั้นด้วย (วรำภรณ์ จิวชัยศักดิ์, 2550) 

ตลำดเป็นแหล่งรวมผู้คนท้ังผู้ซื้อและผู้ขำยมืออำชีพท่ีมีอำชีพค้ำขำยเพียงอย่ำงเดียวและผู้ขำยสมัคเล่นคือผู้ที่
มีอำชีพหลักอยู่แล้วและน ำสินค้ำที่มีอยู่ทั้งของเก่ำของใหม่หรือของที่ผลิตขึ้นเองน ำมำวำงขำยผู้ค้ำประเภทหลังนี้
ส่วนมำกเป็นชุนชนพื้นถิ่นใกล้กับสถำนท่ีขำยหรือตลำดนัดใกล้บ้ำนนั้นเอง ในส่วนของผู้ซื้อขำจรของตลำดนัดมีปัจจัยที่
เกี่ยวข้องคือสถำนที่ของตลำดนัดว่ำอยู่ใกล้ทำงสัญจรหรือไม่ สิ่งอ ำนวยควำมสะดวกเช่น สถำนที่จอดรถ ควำมสะอำด 
ควำมสะดวกสบำยในกำรเข้ำถึงตลำดนัดโดยทั่วไปมักอยู่ในชุมชนเช่น หน้ำวัด ข้ำงโรงเรียน ริมถนนสำยหลักของชุมชน
หรือที่หมำยที่คนในชุมชนรับรู้ทั่วกันเช่น สำมแยก สี่แยก และสภำพส ำคัญของของตลำดคือแหล่งที่มีคนจอแจ ตลำด
นัดเคลื่อนที่เป็นธุรกิจค้ำปลีกอีกแบบหนึ่งและได้เช่ือว่ำเป็นตลำดที่ใกล้ชิดกับผู้คนมำกที่สุด (สกุณี ณัฐพลรัตน์, 2541: 
18) 

“ตลำดนัด” เป็นค ำที่ประกอบขึ้นจำกค ำว่ำ “ตลำด” กับค ำว่ำ “นัด” รวมกัน โดยค ำว่ำ “ตลำด” มีควำม
หมำยถึงที่ชุมนุมเพื่อซื้อขำยของต่ำงๆ ส่วนค ำว่ำ “นัด” มีควำมหมำยถึง กำรตกลงกันเพื่อท ำกำรอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง
ตำมแต่จะก ำหนด หรือหมำยถึง กำรก ำหนดตกลงว่ำจะพบปะกันเป็นต้น ดังน้ัน ค ำว่ำ “ตลำดนัด” จึงหมำยถึง ท่ีชุมนุม
เพื่อซื้อขำยของต่ำงๆ ซึ่งมิได้ตั้งอยู่ประจ ำ จัดให้มีขึ้นเฉพำะในวันที่ก ำหนดเท่ำนั้น เช่น ที่ลำนว่ำงหน้ำปำกซอยจะมี



 

 

ภาคโปสเตอร ์

 
 

634 

ตลำดนัดทุกคืนวันเสำร์ เป็นต้น  ทั้งนี้ในสมัยก่อนตลำดนัด คือ แหล่งขำยสินค้ำอุปโภคบริโภคทั่วไปแห่งหนึ่งที่กลุ่ม
ผู้บริโภคไปใช้บริกำรเพื่อซื้อสินค้ำที่จำเป็นในกำรด ำรงชีวิตประจ ำวัน แต่หลังจำกประเทศไทยได้เผชิญกับภำวะ
เศรษฐกิจท่ีตกต่ ำ จึงท ำให้มีกลุ่มผู้บริโภคส่วนหนึ่งออกมำเปิดธุรกิจเล็กๆ คือกำรเปิดท้ำยขำยของ โดยกำรน ำเอำเสื้อผ้ำ
ที่ใช้แล้วของตน หรือน ำเอำข้ำวของเครื่องใช้มือสองมำใส่รถ และเปิดท้ำยขำยของตำมตลำดนัดต่ำงๆ หลังเลิกงำนหรือ
ในวัยหยุดเสำร์-อำทิตย์ เพื่อเป็นกำรหำรำยได้เสริมเพิ่มเติมจำกงำนประจ ำของตน จนเป็นที่นิยมเรื่อยมำจนถึงปัจจุบัน 
อีกทั้งยังมีกำรเปิดขำยสินค้ำในโลกออนไลน์มำกข้ึน โดยเฉพำะในเฟสบุ๊ค และอินสตรำแกรมที่เป็นเว็บไซต์ที่เป็นที่นิยม  
เนื่องจำกซื้อง่ำย รำคำถูก มีควำมสะดวกสบำยในกำรช ำระเงิน รวมถึงมีกำรรีวิวจำกลูกค้ำคนอื่นๆ ประกอบกำร
ตัดสินใจได้ง่ำยขึ้น (วชิตำภรณ์ ศักดิ์โกมลพิทักษ์.2558 : 1-2) 

ในปัจจุบันได้มีกำรพัฒนำตลำดนัดรูปแบบใหม่ที่ตอบสนองควำมต้องกำรและกำรใช้ชีวิตของผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันท่ีเปลี่ยนไป โดยเฉพำะในกลุ่มวัยรุ่นและวัยท ำงำนท่ีมีพฤติกรรมชอบควำมบันเทิง พบปะสังสรรค์กับเพื่อน ชอบ
กำรท่องเที่ยว ชอบกำรใช้ชีวิตนอกบ้ำนมำกข้ึนและชอบควำมแปลกใหม่ มีควำมคิดสร้ำงสรรค์ โดยมีกำรรวบรวมเหล่ำ
ร้ำนค้ำในโลกออนไลน์ท่ีเป็นนิยม และมีสินค้ำท่ีน่ำสนใจ มีกลุ่มลูกค้ำท่ีติดตำมจำนวนมำกทั้งในเฟสบุ๊ค และอินสตรำแก
รมมำเปิดขำยในตลำดนัดของจริง สินค้ำที่ขำยส่วนใหญ่จึงเป็นสินค้ำที่มีเอกลักษณ์เฉพำะที่สื่อถึงควำมคิดสร้ำงสรรค์ที่
แปลกใหม่ของแต่ละร้ำนค้ำ ซึ่งสินค้ำที่กล่ำวถึงมีทั้งสินค้ำที่เป็นเสื้อผ้ำ เครื่องแต่งกำย ข้ำวของเครื่องใช้ต่ำงๆ อำหำร
และเครื่องดื่ม รวมถึงบริกำรต่ำงๆ อย่ำงเช่น บริกำรกำรตัดผม กำรสัก และศิลปะอื่นๆ เป็นต้น โดยตลำดนัดรูปแบบ
ใหม่มีกำรจัดที่ชัดเจนและมีเอกลักษณ์เฉพำะตัวของแต่ละตลำดนัดที่ไม่เหมือนกัน เช่น ตลำดART BOX เป็นตลำดตู้
คอนเทนเนอร์และฟู้ดส์ทรัค มีลำนแสดงคอนเสิร์ตส ำหรับกำรเล่นดนตรีและจัดกิจกรรมต่ำงๆ ART BOX จึงเป็นตลำด
นัดที่ไม่เน้นกำรขำยของอย่ำงเดียว แต่เป็นกำรแสดงผลงำนทำงศิลปะ เพื่อให้ผู้บริโภคได้มีกำรซื้อของ เดินชมงำนศิลปะ 
สร้ำงควำมรู้สึกท่ีแตกต่ำงจำกกำรเดินในห้ำงสรรพสินค้ำทั่วไป และตลำดนัดรถไฟเป็นตลำดนัดที่เน้นขำยสินค้ำสไตล์วิน
เทจ ขำยสินค้ำแฮนด์เมด ขำยสินค้ำมือสอง หรือของเก่ำของโบรำณ มีกำรจัดตกแต่งร้ำนแต่ละร้ำนเพื่อให้เข้ำกับ
บรรยำกำศในสมัยโบรำณ (วชิตำภรณ์ ศักดิ์โกมลพิทักษ์.2558 : 2) 

จำกตัวอย่ำงที่กล่ำวมำข้ำงต้น จะเห็นได้ว่ำตลำดนัดรูปแบบใหม่เป็นตลำดนัดที่เน้นใส่ควำมบันเทิงและให้
ควำมเพลิดเพลินในกำรเดินชมตลำดของกลุ่มผู้บริโภคมำกข้ึน เป็นตลำดนัดที่ไม่ได้มีกำรขำยสินค้ำอย่ำงเดียว แต่มีกำร
แสดงงำนศิลปะ มีกิจกรรมต่ำงๆ ท่ีสร้ำงควำมน่ำสนใจให้กับผู้บริโภคมำกขึ้น นอกจำกนี้ตลำดนัดรูปแบบใหม่ส่วนใหญ่
ยังมีกำรเปิดให้บริกำรในวันศุกร์-เสำร์-อำทิตย์ในช่วงเย็นจนถึงเวลำดึก คือเวลำประมำณ 17.00-24.00 น. เพื่อให้กลุ่ม
ผู้บริโภคสำมำรถมำใช้บริกำรหรือใช้เป็นแหล่งพบปะสังสรรค์ได้หลังเลิกงำน หรือเลิกเรียน อีกทั้งอำกำศที่ไม่ร้อนอบ
อ้ำวเทียบกับตลำดนัดที่เปิดบริกำรในตอนกลำงวัน และรูปแบบกำรจัดที่ให้บริกำรให้ช่วงเวลำที่ไม่ได้มำแบบถำวร
ตำยตัว ส่วนใหญ่จะเป็นกำรจัดทุกต้นเดือนในสัปดำห์ที่ 1 และ 2 เป็นกำรสร้ำงควำมน่ำสนใจเป็นพิเศษให้กับผู้บริโภค
มำกข้ึนต่ำงกับห้ำงสรรพสินค้ำที่เปิดให้บริกำรทุกวัน และเปิดทั้งวันแบบตำยตัว 

กำรพัฒนำตลำดนัดกลำงคืนรูปแบบใหม่ หรือตลำดไนท์บำร์ซ่ำนั้น ทำงผู้ประกอบกำรได้ให้ควำมใส่ใจในกำร
บริหำรกำรจัดกำรที่เป็นระบบระเบียบมำกขึ้น เพื่อตอบสนองและให้ควำมส ำคัญทั้งกลุ่มผู้ค้ำและลูกค้ำที่เข้ำมำเดินใน
ตลำด กำรดูแลจัดกำรที่ดี กำรเลือกท ำเลที่เหมำะสม มีกำรคัดกรองร้ำนค้ำและสินค้ำที่ขำยเพื่อให้ตรงกับแนวคิดของ
ตลำดนัด มีสินค้ำหลำกหลำย บริกำรต่ำงๆที่ผู้บริโภคมำสำมำรถมำซื้อสินค้ำ เที่ยว และรับประทำนอำหำรได้ในครำว
เดียวกันในสถำนท่ีเดียวกัน ท ำให้ตลำดนัดกลำงคืนหรือตลำดไนท์บำร์ซ่ำเป็นท่ีนิยมอย่ำงมำกในปัจจุบัน และกลำยเป็น
แหล่งท่องเที่ยวแห่งใหม่ส ำหรับคนในเมือง และชำวต่ำงชำติอีกด้วย (เมื่อ “ฮิปมำร์เก็ต” ครองเมืองทำงเลือกใหม่ขำช็
อป,ออนไลน์)  
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ตลำดนัด “พรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ” เป็นตลำดนัดกลำงคืนรูปแบบใหม่ในกรุงเทพมหำนครแห่งหนึ่งที่ได้รับควำม
นิยมจำกผู้บริโภคในกำรซื้อสินค้ำ เป็นศูนย์รวมสินค้ำหลำกหลำยประเภท ไม่ว่ำจะเป็นสินค้ำอุปโภคหรือสินค้ำบริโภค 
สังเกตได้จำกจ ำนวนร้ำนค้ำที่มีอยู่เป็นจ ำนวนมำกและจ ำนวนผู้มำใช้บริกำร ซึ่งผู้บริโภคที่มำใช้บริกำรนั้นมีทั้งคนใน
พื้นที่ใกล้เคียงและคนต่ำงพื้นที่ แม้ว่ำจะมีผู้เช่ำร้ำนค้ำและมีประชำชนเข้ำมำใช้บริกำรในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ 
จ ำนวนมำกก็ตำม แต่ยังพบ ปัญหำ อุปสรรค และปัจจัยบำงประกำรที่กระทบต่อพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของ
ผู้บริโภคในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ อยู่บ้ำง อีกทั้งตลำดนัดกลำงคืนที่เปิดให้บริกำรในปัจจุบันมีหลำยแห่ง และก ำลัง
เป็นกระแสและได้รับควำมนิยมเป็นอย่ำงมำก ดังนั้น กำรศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภค
จึงเป็นสิ่งส ำคัญ เพื่อท่ีจะทรำบถึงปัจจัยต่ำงๆ ท่ีสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ตรงเป้ำหมำย สำมำรถ
น ำข้อมูลไปพัฒนำตลำดนัดเพื่อให้มีกำรบริกำรที่ท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจสูงสุด อีกทั้งห้ำงค้ำปลีกอื่นๆ อย่ำง
ห้ำงสรรพสินค้ำ ห้ำงไฮเปอร์มำร์เกต คอมมูนิตี้ มอลล์ต่ำงๆยังสำมำรถน ำข้อมูลไปปรับใช้ และปรับกลยุทธ์เพื่อให้ทัน
ตำมกระแสของผู้บริโภคสมัยใหม่ที่มีกำรเปลี่ยนแปลงตลอดเวลำ 

จำกเหตุผลดังกล่ำวข้ำงต้น ผู้วิจัยจึงมีควำมสนใจศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของ
ผู้บริโภคในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ กรุงเทพมหำนคร ทั้งนี้ เพื่อน ำข้อมูลที่ได้มำเป็นแนวทำงในกำรพัฒนำและปรับปรุง
ตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำให้สำมำรถตอบสนองต่อควำมต้องกำรของผู้บริโภคที่มำใช้บริกำรรวมถึงแนวทำงในกำร
ปรับปรุงแก้ไข อันจะน ำไปสู่กำรมำใช้บริกำรซ้ ำและแนะน ำกลุ่มผู้บริโภคในกลุ่มอื่นๆเพื่อเข้ำมำซื้อสินค้ำและใช้บริกำร
บริกำรในตลำดนี้ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
        1. เพื่ อศึกษำปัจจัยที่ ส่ งผลต่อพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภค ในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ ำ 
กรุงเทพมหำนคร 
        2. เพื่อศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงส่วนประสมทำงกำรตลำดกับพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำด
พรชัยไนท์บำร์ซ่ำ กรุงเทพมหำนคร 
 
สมมติฐานของการวิจัย  

1. ผู้บริโภคที่มี เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ รำยได้ต่อเดือนและอำชีพที่แตกต่ำงกัน มีพฤติกรรมในกำรซื้อ
สินค้ำในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ แตกต่ำงกัน  

2. ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก ่ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนสถำนท่ี (Place) 
และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดพรชัย 
ไนท์บำร์ซ่ำ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

กำรวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ 
กรุงเทพมหำนครมีขอบเขตกำรวิจัยดังนี้        

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
กำรวิจัยครั้งนี้ มุ่งวิจัยถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ 

กรุงเทพมหำนครและเปรียบเปรียบเทียบส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดพรชัย 
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ไนท์บำร์ซ่ำ กรุงเทพมหำนคร 
          2.  ขอบเขตด้านตัวแปร 
  ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัยประกอบด้วย        
  2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ปั 
   ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ 
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนและอำชีพ 
          ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่  ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนสถำนที่ ด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด 
  2.2 ตั วแปรตำม ได้แก่  พฤติกรรมในกำรซื้ อสินค้ ำของผู้บริ โภคในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ ำ 
กรุงเทพมหำนคร 
 3. ขอบเขตด้านประชากร 
    ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย คือ ประชำชนชำวไทยทั้งชำยและหญิงที่มีอำยุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ที่มำซื้อสินค้ำ
และบริกำรในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ กรุงเทพมหำนคร อย่ำงไรก็ตำม ยังไม่มีข้อมูลสถิติจ ำนวนประชำชนที่มำซื้อ
สินค้ำและบริกำรในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ กรุงเทพมหำนครอย่ำงชัดเจนว่ำในแต่ละเดือนมีจ ำนวนเท่ำใด ผู้วิจัยจึง
ก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำงโดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran.1977) ใช้ในกรณีที่ไม่ทรำบขนำดของประชำกรที่แน่นอน 
แต่ทรำบว่ำมีจ ำนวนมำกและต้องประมำณค่ำสัดส่วนของประชำกรก ำหนดวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบบังเอิญ (Accident 
Sampling) โดยได้ขนำดกลุ่มตัวอย่ำงเท่ำกับ 385 คน ดังนั้น ในกำรวิจัยครั้งนี้ จะใช้กลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 385 คน  
            4. ขอบเขตด้านเวลา 
                ในกำรวิจัยครั้งนี้ใช้เวลำในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่ำงเดือน ตุลำคม 2563 - กุมภำพันธ์ 2564  
  
วิธีการด าเนินการวิจัย 
       การวิเคราะห์ข้อมูล 
   ข้อมูลที่ได้จำกกำรตอบแบบสอบถำม จะน ำมำตรวจสอบควำมถูกต้องสมบูรณ์ทุกชุด และน ำมำลงรหั ส
ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป หำควำมถี่ ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วน เบี่ยงเบนมำตรฐำน ดังนี ้

1. กำรวิเครำะห์โดยใช้สถิติพรรณนำ (Descriptive Statistics) ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้เพื่อบรรยำยสรุปคุณลักษณะ
ของข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง สรุปและแปลควำมหมำยเฉพำะกลุ่มตัวอย่ำงเป้ำหมำยเท่ำนั้น จะไม่น ำผลไปใช้กับกลุ่ม
ประชำกรกลุ่มอื่น โดยใช้กำรแจกแจงควำมถี่ (Frequency) ค่ำร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) และ ค่ำส่วน
เบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 

2. กำรวิเครำะห์โดยใช้สถิติ เชิงอนุมำน (Inferential Statistics) หรือสถิติอ้ำงอิงเป็นสถิติที่ ใช้อธิบำย
คุณลักษณะตัวแปรของกลุ่มประชำกรเป้ำหมำย โดยกำรเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเครำะห์ข้อมูลจำกกลุ่มประชำกร
เป้ำหมำยหรือประชำกรที่ได้มำโดยวิธีกำรสุ่ม (Sampling)ซึ่งเรียกกว่ำ กลุ่มตัวอย่ำง (Sample) โดยกำรทดสอบ
สมมติฐำน แล้วสรุปผลกำรวิเครำะห์อ้ำงอิงไปยังกลุ่มประชำกรเป้ำหมำย โดยกำรใช้สถิติอ้ำงอิงแบบมีพำรำมิเตอร์ 
(Parametric Inference) ได้แก่ค่ำสถิติ Independent t-test , F-test (One Way Analysis of Variance) หำกเกิด
ควำมแตกต่ำง ก็จะท ำกำรทดสอบเป็นรำยคู่ด้วยค่ำ LSD (Least Significant Differennce) 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล          
สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก่ จ ำนวน และค่ำร้อยละ  ค่ำเฉลี่ย ค่ำควำมเบี่ยงเบนมำตรฐำน  กำร

ทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลี่ย กำรทดสอบค่ำ chi-square  เปรียบเทียบรำยคู่โดยใช้กำรเปรียบเทียบพหุคูณ
ตำมวิธีของ LSD (Fisher’s Least Significant Difference) 
 
สรุปผลการวิจัย 

1. ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนมำกเป็นเพศหญิง มีอำยุ  31-40 ปี มีสถำนภำพสมรส มีระดับกำรศึกษำปริญญำ
ตรีและมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 บำทขึ้นไป และมีอำชีพเป็นข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ  

2. ผู้บริโภคส่วนมำกมำซื้อสินค้ำในช่วงเวลำ 11.00 – 13.00 น. โดยมำซื้อสินค้ำกับญำติ ใช้เงินในกำรซื้อ
สินค้ำ 201 – 500 บำท ซื้อสินค้ำเพื่อใช้รับประทำนเอง โดยมำซื้อสินค้ำเพรำะมีสินค้ำมำกมำยหลำยประเภท แลจำก
กำรประชำสัมพันธ์ ส่วนมำกเดินทำงมำด้วยรถยนต์ส่วนตัว 

3. ผู้บริโภคมีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำดในภำพรวมอยู่ในระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำ
รำยด้ำน พบว่ำ ผู้บริโภคให้ระดับควำมส ำคัญมำกที่สุด คือ ด้ำนผลิตภัณฑ์ รองลงมำ คือ ด้ำนรำคำ ด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำดและด้ำนสถำนที่จัดจ ำหน่ำย ตำมล ำดับ เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน สรุปผลกำรศึกษำได้ดังนี้ 
 3.1 ด้ำนผลิตภัณฑ์ ในภำพรวมอยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ ผู้บริโภคให้ระดับควำมส ำคัญ
มำกที่สุด คือ สินค้ำมีควำมสดใหม่ อร่อย รองลงมำ คือ ประเภทสินค้ำที่จ ำหน่ำยครบทุกประเภทสินค้ำโดยทั่วไปมี
คุณภำพผลิตจำกวัตถุดิบทำงธรรมชำติ ปลอดสำรพิษ มีสินค้ำให้เลือกมำกมำย เช่น ขนมไทย อำหำรแห้ง อำหำรสด 
ผลไม้ พืชพันธุ์ไม้ อำหำรปรุงเสร็จพร้อมทำนมีให้เลือกมำกมำย สินค้ำที่ขำยมีควำมแปลกใหม่แตกต่ำงจำกที่อื่นและ
สินค้ำ/บริกำรมีคุณภำพเหมำะสมกับรำคำ ตำมล ำดับ 
 3.2 ด้ำนรำคำในภำพรวมอยู่ในระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ ผู้บริโภคให้ระดับควำมส ำคัญ
มำกที่สุด คือ รำคำสินค้ำถูกเมื่อเทียบกับซื้อตำมตลำดทั่วไป  รองลงมำ คือ รำคำเหมำะสมกับคุณภำพของสินค้ำ/
บริกำร รำคำสินค้ำเหมำะสมกับเศรษฐกิจในปัจจุบัน รำคำสินค้ำสำมำรถต่อรองได้มีป้ำยติดบอกรำคำสินค้ำและรำคำ
ของสินค้ำมีหลำยระดับให้ผู้บริโภคเลือกซื้อตำมใจชอบ ตำมล ำดับ 
 3.3 ด้ำนสถำนที่ในภำพรวมอยู่ในระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ ผู้บริโภคให้ระดับ
ควำมส ำคัญมำกที่สุด คือ บรรยำกำศในตลำด ร่มรื่น รองลงมำ คือ มีควำมสะดวกในกำรเดินทำง มีรถประจ ำทำงวิ่ง
ผ่ำน ควำมเป็นระเบียบในกำรจัดร้ำนค้ำแยกเป็นประเภท สถำนที่จอดรถสะดวก มีที่จอดมำก และควำมสะอำดของ
ตลำดขำยสินค้ำ ตำมล ำดับ 
 3.4 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดในภำพรวมอยู่ในระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ ผู้บริโภคให้
ระดับควำมส ำคัญมำกท่ีสุด คือ พ่อค้ำ/แม่ค้ำมีสินค้ำให้ทดลองชิม รองลงมำ คือ มีกำรแสดงวิธีกำรประกอบอำหำรให้
เห็นทีห่น้ำร้ำน พ่อค้ำ/แม่ค้ำมีกำรติดป้ำยโฆษณำกำรรบัรองคุณภำพสินคำ้ เช่น เชลล์ชวนชิม มีกำรแถมสินค้ำให้เมื่อซื้อ
ปริมำณมำกและพ่อค้ำ/แม่ค้ำมีกำรติดป้ำยชนะกำรประกวดผลิตภัณฑ์ดีเด่น ตำมล ำดับ 

4. กำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ  
 4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลด้ำน เพศ และอำยุ ที่แตกต่ำงกันมีพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำด
พรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ กรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ในส่วนของระดับกำรศึกษำ 
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนและอำชีพที่แตกต่ำงกันมีพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ 
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กรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำงกัน 
 4.2 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนสถำนที่ 
(Place) และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคใน
ตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ ระดับ .05 
 
อภิปรายผล 
         กำรวิจัยเรื่อง พฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคตลำดพรชัยพลำซ่ำ กรุงเทพมหำนคร น ำมำอภิปรำย
ผลได้ดังนี้ 
           1. จำกกำรวิจัยควำมคิดเห็นควำมส ำคัญของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำโดยรวม
อยู่ในระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน อภิปรำยผลได้ดังนี้ 

 1.1 ด้ำนผลิตภัณฑ์ พบว่ำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญอยู่ในระดับมำก โดยมีค่ำเฉลี่ยสูงสุดตำมล ำดับคือ 
สินค้ำโดยทั่วไปมีคุณภำพผลิตจำกวัตถุดิบทำงธรรมชำติ ปลอดสำรพิษ มีบริกำรล่องเรือชมสวนที่มีควำมปลอดภัยใน
ชีวิต มีสินค้ำให้เลือกมำกมำย เช่น ขนมไทย อำหำรแห้งอำหำรสด ผลไม้ พืชพันธ์ไม้ และอำหำรปรุงเสร็จพร้อมทำนมี
ให้เลือกมำกมำย ซึ่งสอดคล้องกับแนวทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำดของ Kortler Philip (2000: 16) ซึ่งกล่ำวถึงส่วน
ประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix หรือ 4 P’s) ด้ำนผลิตภัณฑ์ สิ่งที่เสนอขำยโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองควำม
ต้องกำรของลูกค้ำให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขำยอำจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้ำ 
บริกำร ควำมคิด สถำนที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์(utility) มีคุณค่ำ (value) ในสำยตำของ
ลูกค้ำ จึงจะมีผลท ำให้ผลิตภัณฑ์สำมำรถขำยได้ และเป็นท่ีดึงดูดใจให้ผู้บริโภคมีควำมสนใจ และสอดคล้องกับงำนวิจัย
ของ มณีรัตน์ รัตนพันธ์. (2558) ศึกษำเรื่อง ปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสนิใจซื้อสินคำ้และบริกำรผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดภำคใต้ตอนล่ำงประเทศไทยพบว่ำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญต่อส่วนประสมทำงกำรตลำด
ด้ำนผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมำก 
  1.2 ด้ำนรำคำ ในภำพรวม พบว่ำกลุ่มผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญอยู่ในระดับปำนกลำง โดยมีค่ำเฉลี่ยสูงสุด
ตำมล ำดับ คือ ผู้บริโภคมองว่ำรำคำสินค้ำสำมำรถต่อรองได้ รำคำที่ขำยเหมำะสมกับเศรษฐกิจในปัจจุบัน พ่อค้ำแม่ค้ำมี
ป้ำยบอกรำคำสินค้ำอย่ำงชัดเจน และมีรำคำหลำยระดับให้เลือกซื้อ เหตุที่ผลกกำรวิจัยเป็นเช่นนี้อำจเป็นเพรำะ รำคำ
สินค้ำรำคำไม่แพงนักผู้บริโภคซื้อสนิค้ำโดยไมค่ ำนึงถึงรำคำเท่ำไรแต่จะค ำนึงถึงคุณค่ำของผลติภัณฑ์มำกกว่ำ ถ้ำสินค้ำมี
คุณค่ำสูงกว่ำรำคำผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อและสอดคล้องกับงำนวิจัยของ อัญรินทร์  ปิติภัสสรำพงศ์  (2558) ศึกษำส่วน
ประสมทำงกำรตลำดบริกำรที่มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำรตลำดนัดรถไฟศรีนครินทร์ของผู้บริโภค 
ผลกำรวิจัย พบว่ำ  ควำมคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร ด้ำนรำคำมี ระดับควำมคิดเห็นอยู่ในระดับ
ปำนกลำง  
  1.3 ด้ำนสถำนท่ี ในภำพรวม พบว่ำกลุ่มผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญอยู่ในระดับปำนกลำง โดยมีค่ำเฉลี่ยสูงสุด
ตำมล ำดับ คือ บรรยำกำศในตลำดน้ ำร่มรื่น มีควำมสะดวกในกำรเดินทำง มีรถประจ ำทำงวิ่งผ่ำน ควำมเป็นระเบียบใน
กำรจัดร้ำนค้ำแยกเป็นประเภท สถำนท่ีจอดรถสะดวกมีที่จอดมำก และควำมสะอำดของตลำดขำยสินค้ำ ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) ซึ่งกล่ำวว่ำ กำรจัดจ ำหน่ำย (Place หรือ Distribution) 
หมำยถึงโคลงสร้ำงของช่องทำง ซึ่งประกอบด้วย สถำบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ำยผลิตภัณฑ์และบริกำรจำก
องค์กำรไปยังสถำบันท่ีน ำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลำดเป้ำหมำย สถำนท่ีจัดจ ำหน่ำยถือเป็นกลยุทธ์ส ำคัญที่ช่วยให้ลูกค้ำเลือก
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ซื้อสินค้ำได้ง่ำย และมีควำมสะดวก ดังนั้น ส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนสถำนท่ีจัดจ ำหน่ำยต้องค ำนึงถึงกำรเข้ำถึงกำร
ใช้บริกำรของลูกค้ำเป็นส ำคัญ และสอดคล้องกับงำนวิจัยของ วรรณวิภำ  ชัยวุฒิ (2556) ศึกษำอิทธิพลในกำรเลือก
บริโภคพิซซ่ำของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครผลกำรศึกษำ พบว่ำ ควำมคิดเห็นต่อปัจจัยทำงกำรตลำดในกำร
ตัดสินใจซื้อพิซซ่ำด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยอยู่ในระดับปำนกลำง 
  1.4 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดในภำพรวม พบว่ำกลุ่มผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญอยู่ในระดับปำนกลำง และ
รำยข้อให้ควำมส ำคัญในระดับมำกคือ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับพ่อค้ำ/แม่ค้ำมีสินค้ำให้ทดลองชิม และมีกำรแสดง
วิธีกำรประกอบอำหำรให้เห็นที่หน้ำร้ำน ส่วนกำรแถมสินค้ำให้เมื่อซื้อในปริมำณมำก ๆ และกำรติดป้ำยโฆษณำกำร
รับรองคุณภำพสินค้ำ อยู่ในระดับปำนกลำงเพรำะผู้บริโภคมีควำมคิดว่ำสินค้ำเป็นสินค้ำที่มีรำคำถูกอยู่แล้ว ไม่จ ำเป็นที่
จะให้พ่อค้ำ/แม่ค้ำซึ่งเป็นชำวบ้ำนในชุมชนแถมสินค้ำให้ อีกทั้งสินค้ำท่ีน ำมำขำยโดยส่วนมำกเป็นสินค้ำจำกกำรผลิตใน
ชุมชนจึงไม่จ ำเป็นต้องมีกำรโฆษณำรับรองคุณภำพ ซึ่งสอดคล้องกับแนวทฤษฏีส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing 
Mix) ซึ่งกล่ำวว่ำ กำรส่งเสริมกำรตลำดเป็นเครื่องมือกำรสื่อสำรเพื่อสร้ำงควำมพึงพอใจต่อสินค้ำหรือบริกำรหรือ
ควำมคิดของบุคคลโดยใช้เพื่อจูงใจ ให้เกิดควำมต้องกำรในผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ  มณีรัตน์ รัตนพันธ์. 
(2558) ศึกษำเรื่อง ปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำนช่องทำงออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดภำคใต้ตอนล่ำง ประเทศไทย ผลกำรวิจัย พบว่ำ ปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร
ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ทุกปัจจัยมีควำมส ำคัญระดับมำก ยกเว้นปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดอยู่ในระดับปำนกลำง 
  2. จำกกำรวิจัยพบว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลด้ำน เพศ และอำยุ ที่แตกต่ำงกันมีพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของ
ผู้บริโภคในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ กรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกันอภิปรำยผลได้ดังนี้ 
  2.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่ำงกันมีมีพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ 
กรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกัน  เหตุที่ผลกำรวิจัยเป็นเช่นนี้เพรำะเพศที่แตกต่ำงกันของผู้บริโภคมีส่วนท ำให้เกิดควำม
แตกต่ำงในกำรให้ควำมส ำคัญกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำซึ่งไม่ว่ำจะเป็นเพศใดย่อมมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ที่
ตนเองต้องกำรที่จะซื้ออยู่แล้ว ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ อัญรินทร์  ปิติภัสสรำพงศ์  (2558) ศึกษำส่วนประสมทำง
กำรตลำดบริกำรที่มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำรตลำดนัดรถไฟศรีนครินทร์ของผู้บริโภค ผลกำรศึกษำ  
พบว่ำ ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่ำงกันมีพฤติกรรมกำรใช้บริกำรตลำดนัดรถไฟศรีนครินทร์แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติ 

  2.2 ผู้บริโภคที่มีอำยุแตกต่ำงกันมีพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดพรชัย ไนท์บำร์ซ่ำ 
กรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกัน เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำนพบว่ำผู้บริโภคที่มีอำยุแตกต่ำงกันมีควำมคิดเห็นควำมส ำคัญ
ของส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ  
เหตุผลที่เป็นเช่นนี้เพรำะกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจำกลักษณะส่วนบุคคลของแต่ละด้ำนต่ำงๆ แตกต่ำง
กันไป ดังนั้น เมื่ออำยุที่แตกต่ำงกัน ก่อให้เกิดควำมต้องกำรในตัวผลิตภัณฑ์ที่แตกต่ำงกันไปด้วย เช่น ชอบสินค้ำคนละ
ประเภทกัน หรือบริกำรที่แตกต่ำงกัน ผู้บริโภคที่มีอำยุน้อยอำจจะชอบในบริกำรล่องเรือชมสวน หรือผู้บริโภคที่มีอำยุ
มำกกว่ำชอบซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจำกวัตถุดิบทำงธรรมชำติปลอดสำรพิษ เพรำะค ำนึงถึงสุขภำพของตนเอง หรือชอบ
กำรแสดงวิธีกำรประกอบอำหำรให้เห็น ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ วรรณวิภำ  ชัยวุฒิ (2556) ศึกษำอิทธิพลในกำร
เลือกบริโภคพิซซ่ำของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำ พบว่ำ อำยุ ที่แตกต่ำงกัน ไม่มีอิทธิพลกั บกำร
ตัดสินใจซื้อพิซซ่ำ ของ Pizza House 
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  2.3 ผู้บริโภคที่มีกำรศึกษำแตกต่ำงกันมีพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำด พรชัยไนท์บำร์ซ่ำ 
กรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำงกัน เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำนพบว่ำผู้บริโภคที่มีกำรศึกษำแตกต่ำงกันมีควำมคิดเห็น
ควำมส ำคัญของส่วนประสมทำงกำรตลำด เหตุที่ผลกำรวิจัยเป็นเช่นนี้อำจเป็นเพรำะกำรศึกษำที่แตกต่ำงกันของ
ผู้บริโภคไม่มีผลต่อพฤติกรรมหรือควำมต้องกำรซื้อสินค้ำในตลำด พรชัยไนท์บำร์ซ่ำ กรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกัน ซึ่ง
กำรเลือกซื้อนั้น พิจำรณำจำกควำมเหมำะสมกับควำมต้องกำรของตนเองและครอบครัวเป็นหลัก ซึ่งสอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ วรรณวิภำ ชัยวุฒิ (2556) ศึกษำอิทธิพลในกำรเลือกบริโภคพิซซ่ำของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ผล
กำรศึกษำ พบว่ำ กำรศึกษำท่ีแตกต่ำงกันไม่มีอิทธิพลกับกำรตัดสินใจซื้อพิซซ่ำ ของ Pizza House 
  2.4 ผู้บริโภคที่มีรำยได้แตกต่ำงกันมีพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดพรชัยไนท์บำร์ซ่ำ 
กรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำงกัน เหตุที่ผลกำรวิจัยเป็นเช่นนี้อำจเป็นเพรำะกำรที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้ำนั้น  ปัจจัยด้ำน
รำยได้ของผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งที่ผู้บริโภคต้องค ำนึงถึงอยู่นั้นขั้นตอนแรกอยู่แล้วก่อนที่จะมีกำรเลือกซื้อสินค้ำ ดังนั้น 
เมื่อจะซื้อสินค้ำของแต่ละระดับรำยได้ของแต่ละด้ำนย่อมแตกต่ำงกันไปด้วยเช่นผู้บริโภคที่มีรำยได้สูงกว่ำก็ย่อมซื้อ
สินค้ำในรำคำที่แพงกว่ำใช้เงินในกำรซื้อสินค้ำมำกกว่ำผู้บริโภคที่มีรำยได้น้อยกว่ำซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ มณีรัตน์ 
รัตนพันธ์. (2558 : บทคัดย่อ) ศึกษำเรื่อง ปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดภำคใต้ตอนล่ำงประเทศไทย ผลกำรศึกษำ พบว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลมีควำมสัมพันธ์กับ
ปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ท่ีระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 
ยกเว้นปัจจัยส่วนบุคคลด้ำนรำยได้ต่อเดือนไม่มีควำมสัมพันธ์กับปัจจัยทำงกำรตลำดทุกด้ำน 
  2.5 ผู้บริโภคที่มีอำชีพแตกต่ำงกันมีพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำด พรชัยไนท์บำร์ซ่ำ 
กรุงเทพมหำนครไม่แตกต่ำงกัน เหตุที่ผลกำรวิจัยเป็นเช่นนี้อำจเป็นเพรำะกำรที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้ำนั้น ปัจจัยด้ำน
อำชีพของผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งที่ผู้บริโภคต้องค ำนึงถึงเนื่องจำกอำชีพแต่ละอำชีพมีรำยได้ที่แตกต่ำงกัน เมื่อจะเรื่องซื้อ
สินค้ำหรือบริกำรย่อมเลือกในสินค้ำที่แตกต่ำงกัน ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่ำงๆ เป็นส่วนประกอบ เช่น รำยได้ หรือควำม
ต้องกำรหรือควำมจ ำเป็นในกำรใช้สินค้ำหรือบริกร ซึ่งไม่สอดคล้องกับ อัญรินทร์  ปิติภัสสรำพงศ์ (2558)  ศึกษำส่วน
ประสมทำงกำรตลำดบริกำรที่มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำรตลำดนัดรถไฟศรีนครินทร์ของผู้บริโภค ผล
กำรศึกษำ พบว่ำ ผู้บริโภคที่มี อำชีพแตกต่ำงกันมีพฤติกรรมกำรใช้บริกำรตลำดนัดรถไฟศรีนครินทร์แตกต่ำงกันอย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติ 
 3. ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนสถำนที่ (Place) 
และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดพรชัย 
ไนท์บำร์ซ่ำอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับ กมลรัตน์  อรัณยกำนนท์ (2562) ศึกษำปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรตัดสินใจใช้บริกำรร้ำนเช่ำชุดแต่งงำนของประชำชน ในเขตบึ งกุ่ม 
กรุงเทพมหำนคร ผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงส่วนประสมทำงกำรตลำดและกระบวนกำรตัดสินใจเลือกใช้
บริกำร พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำดมีควำมสัมพันธ์กับกระบวนกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรอย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติที่ 0.01 
 
ข้อเสนอแนะ 
         1. ผู้บริหำรตลำดและพ่อค้ำแม่ค้ำ ควรมุ่งเน้นกำรให้ข้อมูลข่ำวสำรกับผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย เช่น กำรจัด
กิจกรรม หรือกำรให้ข้อมูลข่ำวสำรกับสื่อต่ำงๆ รวมทั้งกำรอ ำนวยควำมสะดวกเรื่องกำรเดินทำง เพื่อให้ผู้บริโภค
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กลุ่มเป้ำหมำยเกิดกำรรับรู้และสนใจมำซื้อสินค้ำที่ตลำด มำกยิ่งข้ึน 
 2. ส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนสถำนที่จัดจ ำหน่ำยด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด มีผลต่อพฤติกรรมในกำรซื้อสินค้ำท่ีตลำด ซึ่งปัจจัยด้ำนต่ำงๆ เหล่ำนี้ควรมีกำรพัฒนำให้เพิ่มมำกข้ึน ดังนี ้
       2.1 ข้อเสนอแนะด้ำนผลิตภัณฑ์ นอกจำกควำมหลำกหลำยของสินค้ำที่มีให้เลือกมำกมำยแล้วนั้น สิ่งที่
พ่อค้ำแม่ค้ำควรจะปรับปรุงให้ดีขึ้นคือเรื่องของคุณภำพของสินค้ำ เพรำะผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับตัวผลิตภัณฑ์ใน
ระดับมำก ควรปรับปรุงในเรื่องรสชำติ ที่ควรรักษำให้มีควำมสม่ ำเสมอ และกำรบรรจุหีบห่อ ที่ควรจะปรับปรุงให้
สำมำรถดึงดูดผู้บริโภคมำกยิ่งขึ้นเนื่องจำกผลกำรวิจัยพบว่ำผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในแง่ของคุณภำพของสินค้ำ และ
กำรมีสินค้ำให้เลือกซื้อมำก เช่น ขนมไทย อำหำรแห้ง อำหำรสด ผลไม้พันธ์ไม้ สินค้ำมีควำมแตกต่ำงจำกตลำดอื่นๆ 
       2.2 ข้อเสนอแนะด้ำนรำคำ สินค้ำที่ขำยควรมีรำคำที่เหมำะสมกับคุณภำพและมำตรฐำนของสินค้ำในแต่
ละชนิด เนื่องจำกผลกำรวิจัยพบว่ำผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับรำคำเหมำะสมกับคุณภำพสินค้ำ และรำคำสินค้ำถูกเมื่อ
เทียบกับซื้อตำมตลำดทั่วไป 
       2.3 ข้อเสนอแนะด้ำนสถำนที่จัดจ ำหน่ำย ผู้บริหำรตลำด พ่อค้ำและแม่ค้ำควรมีกำรจัดระบบกำร
ให้บริกำรด้ำนสถำนที่จอดรถให้กว้ำงขวำงสะดวกสบำยและเพียงพอยิ่งขึ้น และมีกำรดูแลระบบกำรจรำจรทำงเข้ำ ออก
ของตลำด กำรรักษำควำมปลอดภัยให้มำกยิ่งขึ้น 
       2.4 ข้อเสนอแนะด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ผู้บริหำรตลำดและพ่อค้ำแม่ค้ำควรจะมีกำรท ำโฆษณำ
ประชำสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคทั่วไปได้รู้จักตลำดมำกยิ่งขึ้น  มีกำรท ำโฆษณำประชำสัมพันธ์ถึงผลิตภัณฑ์สินค้ำต่ำงๆ ใน
ตลำดแห่งนี้ให้เป็นท่ีรู้จัก เนื่องจำกกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญต่อส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำดกับกำรที่พ่อค้ำแม่ค้ำมีกำรแสดงกรรมวิธีในกำรประกอบอำหำร กำรติดป้ำยโฆษณำผลิตภัณฑ์ดีเด่น กำรติด
ป้ำยโฆษณำรับรองคุณภำพ กำรแถมสินค้ำให้เมื่อซื้อในปริมำณมำกๆ กำรมีสินค้ำให้ทดลองชิม กำรที่พ่อค้ำแม่ค้ำใช้
เสียงตะโกนเพ่ือดึงดูดควำมสนใจ 
         สรุปจำกควำมต้องกำรของผู้บริโภคในปัจจุบันท่ีมีควำมคำดหวังและตอ้งกำรสินค้ำหรือบริกำรที่มีคุณภำพและ
คุ้มค่ำกับเงินที่จะต้องจ่ำยไป ดังนั้น ผู้ขำยจึงควรที่จะปรับตัวเพื่อที่จะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค 
สร้ำงสรรค์สินค้ำและบริกำร และกำรส่งเสริมกำรตลำดที่แตกต่ำง อันจะท ำให้เกิดกำรรับรู้ ทดลองใช้และน ำมำซึ่งควำม
พอใจ และเกิดกำรซื้อซ้ ำอย่ำงต่อเนื่อง รวมถึงสร้ำงใหเ้กิดกำรบอกต่อแบบปำกต่อปำก (Word of mouth) อันจะท ำให้
ตลำดแห่งนี้ สำมำรถท่ีจะแข่งขันกับตลำดในลักษณะเดียวกันในแห่งอื่นๆ ได้ 
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