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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทควำมวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษำปัจจัยที่ส ำคัญที่มีต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภค
ในตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ 2) ศึกษำพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดนัดหัวมุม
เกษตร-นวมินทร์ กลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยคือ แบบสอบถำม สถิติที่ใช้ในกำร
วิจัยได้แก่ ค่ำควำมถี่ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน t-test F-test (One-Way ANOVA) และ
วิเครำะห์ควำมแตกต่ำงเป็นรำยคู่ด้วยวิธี LSD 
 ผลจำกกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลผ่ำนทำงอินเตอร์เน็ต เดินทำงมำตลำดนัดช่วงเวลำ 17.00-
19.00 น. ใช้เวลำในกำรเลือกซื้อสินค้ำมำกกว่ำ 60 นำที มำเลือกซื้อสินค้ำในตลำดนัดกับเพ่ือน พำหนะที่ใช้ใน
กำรเดินทำงเป็นรถยนต์ส่วนบุคคล สินค้ำที่ซื้อคือประเภทเสื้อผ้ำ ค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อต่อครั้งต่ ำกว่ำ 1,000 บำท 
ปัจจัยส ำคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ คือ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด พบว่ำ ผู้บริโภคให้
ควำมส ำคัญโดยภำพรวมอยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้ำนรำคำ 
รองลงมำคือ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด และด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยตำมล ำดับ 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ เพศและสถำนภำพที่ต่ำงกัน มีระดับควำมส ำคัญต่อพฤติกรรมกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำในด้ำนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ไม่แตกต่ำงกัน ส่วน อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพและ
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่ำงกัน มีระดับควำมส ำคัญต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในด้ำนปัจจัยส่วนประสม
ทำงกำรตลำดที่แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ (Keywords) : ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด; กำรตัดสินใจ; ตลำดนัด 
 
Abstract 
 The purposes of this study were: 1) to study the important factors affecting 
consumer purchasing decision at the Huamum Flea Market, Kaset Nawamin. and 2) to study 
the purchasing behavior of consumer at the Huamum Flea Market, Kaset Nawamin. The 
sample of 400 people. The research instrument was a questionnaire. The statistics used in 
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the research consisted of frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, and F-test 
(One-Way ANOVA), and analyzed the difference in pairs by LSD (Least Significant Difference). 
 The research result showed that consumers obtained information through the 
internet, arrived at the flea market between 5 p.m. and 7 p.m., spent more than 60 minutes 
on shopping at the flea market with friends, traveled by private cars, and decided to 
purchase the clothes at less than 1,000 baht. Important factors for purchasing decision 
making behavior are the marketing-mix factors; it showed that consumer focused on the 
overall at a high level. Under consideration of each aspect, the price was with the highest 
average and at highest level and was followed by the product, promotion and distribution 
channels respectively. 
 The hypothesis testing results showed that in aspect of gender and status there 
were no different levels of importance for purchasing decision behavior in terms of 
marketing-mix factors; whereas the variety of ages, educations, occupations, and average 
monthly incomes had different significance level for purchasing decision behavior in 
marketing-mix factors at statistical significance at 0.05 level. 
Keywords: Marketing mix factors; Decision-making; Flea market 
 
บทน า (Introduction) 
 “ตลำดนัด” เป็นค ำที่ประชำชนคนไทยรู้จักกันดีมำอย่ำงช้ำนำน ค ำนี้ประกอบขึ้นจำกค ำว่ำ “ตลำด” 
ซึ่งหมำยถึงที่ชุมชนเพ่ือซื้อ-ขำยของต่ำงๆ กับค ำว่ำ “นัด” หมำยถึง ตกลงกันเพ่ือท ำกำรอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง
ตำมแต่จะก ำหนด กำรก ำหนดตกลงกันว่ำจะพบปะกันเป็นต้น ตลำดนัดจึงหมำยถึง ที่ชุมชนเพ่ือซื้อ-ขำยของ
ต่ำงๆ ซึ่งมิได้ตั้งอยู่ประจ ำ จัดให้มีข้ึนเฉพำะวันที่ก ำหนดเท่ำนั้น วิกิพีเดีย (2562) ให้ควำมหมำยของตลำดนัดไว้
ว่ำเป็นตลำดที่มีกำรก ำหนดวัดเปิดซื้อขำยเป็นบำงวันหรือบำงเวลำ ปกติแล้วจะมีลักษณะเป็นตลำดสดซึ่งขำย
อำหำรสดเป็นหลักในวันที่มีตลำดนัดจะมีผู้คนมำกมำยคึกคักทั้งผู้ขำยและผู้ซื้อ สินค้ำอำจวำงขำยกับพ้ืนหรือ
วำงบนแผงที่ลักษณะเป็นชั้น โดยสร้ำงขึ้นอย่ำงหยำบๆ นอกจำกนี้อำจจะมีรถกระบะวำงขำยสินค้ำเบ็ดเตล็ด
จ ำพวกของใช้ในครัวมำวำงขำยด้วยเช่นกัน มักมีกำรขำยอำหำรปรุงส ำเร็จและขนม ตลำดนัดอำจจัดในสถำนที่
ที่แน่นอนหรือเปลี่ยนสถำนที่ก็ได้ ควำมแตกต่ำงของตลำดนัดกับตลำดสด คือ ตลำดสดเป็นตลำดที่มีสินค้ำ
วำงขำยทุกวัน แต่ตลำดนัดมีก ำหนดซื้อขำยเพียงไม่กี่วันต่อสัปดำห์ นอกจำกนี้ ตลำดนัดยังอำจขำยสินค้ำที่
หลำกหลำย เช่น เสื้อผ้ำ หนังสือ อุปกรณ์ตกแต่งบ้ำน อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ เป็นต้น 
 ตลำดนัดเป็นกำรค้ำปลีกประเภทหนึ่งที่มีผู้ซื้อและผู้ขำยมำพบกัน โดยจะมีกำรก ำหนดซื้อขำยเพียง
ไม่กี่วันต่อสัปดำห์ สถำนที่ในสมัยก่อนจะใช้บริเวณลำนวัดที่เป็นลำนกลำงแจ้ง อำศัยต้นไม้เป็นร่มเงำแต่ต่อมำ
สภำพสังคม กำรเมือง เศรษฐกิจเปลี่ยนไป ตลำดนัดเริ่มเข้ำมำมีบทบำทส ำคัญในกำรด ำรงชีวิตของคนไทยมำก
ขึ้น ท ำให้มีกำรปรับปรุงสถำนที่ขำยภำยในตลำดนัด โดยมีกำรปรับพ้ืนด้วยกำรเทปูนทำงเดินหรือลำนกว้ำงหรือ
ขยำยทำงเดินเพ่ือให้สะดวกต่อกำรเดินจับจ่ำยสินค้ำ (อัจฉรียำ โชติกลำง และศุภฤกษ์ สำยแก้ว, 2560: 138) 
ต่อมำตลำดนัดได้รับควำมนิยมแพร่หลำยจึงมีตลำดนัดเกิดขึ้นมำกมำยในทุกหมู่บ้ำนหรืออ ำเภอและต ำบล 
เนื่องจำกมีสินค้ำให้เลือกซื้อที่หลำกหลำยอยู่ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำนและสินค้ำรำคำก็ไม่แพง ตลอดจน มีผู้ที่
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สนใจมำประกอบอำชีพค้ำขำยในตลำดนัดเพ่ิมมำกขึ้นเพรำะเป็นงำนอิสระ (อัจฉรียำ โชติกลำงและศุภฤกษ์ 
สำยแก้ว, 2560, หน้ำ 139-140) และจะเห็นได้ว่ำตลำดนัดเป็นช่องทำงหนึ่งที่ผู้บริโภคนิยมใช้จ่ำยสินค้ำเพรำะ
ตลำดนัดมีสินค้ำให้เลือกหลำกหลำยและมีรำคำให้เลือกหลำยระดับ จึงท ำให้ตลำดนัดสำมำรถเจำะกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ทุกระดับ นอกจำกนี้ ตลำดนัดยังมีกำรปรับเปลี่ยนไปตำมสภำพเศรษฐกิจ สังคม ควำมก้ำวหน้ำทำง
เทคโนโลยีและควำมต้องกำรของผู้บริโภคตลอดมำ ดังนั้น ควำมส ำเร็จของตลำดนัด คือ กำรเข้ำถึงผู้บริโภค 
โอกำสที่ผู้บริโภคสำมำรถเลือกซื้อสินค้ำได้เองทุกชิ้น สัมผัสและพูดคุยท ำให้เข้ำใจควำมต้องกำรของผู้บริโภค
และตอบสนองได้อย่ำงสูงสุด โดยที่เรำจะต้องรู้จักลูกค้ำเป็นอย่ำงดีว่ำปัจจัยในกำรเลือกซื้อสินค้ำของลูกค้ำคือ
อะไร และพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริกำรของเรำเป็นอย่ำงไร ซึ่งจะน ำไปสู่กำรรับรู้ควำม
ต้องกำรของผู้บริโภคหรือลูกค้ำได้อย่ำงถูกต้องและจะน ำมำซึ่งกลยุทธ์อันส ำคัญต่อกำรอยู่รอดและควำม
รุ่งโรจน์ของธุรกิจ 
 ตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร เป็นตลำดนัดกลำงคืนแห่งหนึ่งที่
เปิดขึ้นเพ่ือรองรับควำมต้องกำรของผู้บริโภคในย่ำนนี้และผู้บริโภคทั่วไปที่ผ่ำนไปมำ ซึ่งเดิมทีหัวมุมเกษตร- 
นวมินทร์ เขตลำดพร้ำว เป็นพ้ืนที่รำชกำรไม่สำมำรถที่จะสร้ำงเป็นศูนย์กำรค้ำได้  แต่ผู้ก่อตั้งตลำดนัดมองว่ำ
ตลำดนัดเป็นสิ่งที่ประชำชนให้กำรตอบรับที่ดีจึงได้ปรับปรุงที่ดินตรงนี้ให้เป็นตลำดนัดส ำหรับท่องเที่ยว  โดย
พัฒนำพ้ืนที่ให้เป็นตลำดนัดสวยงำมสำมำรถมำช้อปปิ้ง (Shopping) แล้วได้มำท่องเที่ยวไปในตัว และด้วย
เหตุผลดังกล่ำวในข้ำงต้น ผู้ศึกษำได้เล็งเห็นถึงควำมส ำคัญในกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยที่ส ำคัญที่มีผลต่อ
พฤติกรรมกำรตัดสิน ใจซื้ อสินค้ำของผู้บริ โภคในตลำดนัดหั วมุม เกษตร -นวมินทร์  เขตลำดพร้ำว
กรุงเทพมหำนคร ทั้งนี้ เพ่ือผู้ประกอบกำรสำมำรถน ำผลกำรศึกษำไปเป็นแนวทำงในกำรจัดท ำแผนธุรกิจ 
แผนกำรจัดกำร แผนกำรตลำดและแนวทำงในกำรด ำเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับสภำวะเศรษฐกิจและควำม
ต้องกำรของผู้บริโภคได้ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objectives) 

1. เพ่ือศึกษำปัจจัยที่ส ำคัญที่มีต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำในตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เขต
ลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร 

2. เพ่ือศึกษำพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เขต
ลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร 

 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่แตกต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในตลำดนัดหัวมุมเกษตร - 
นวมินทร์ ในด้ำนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่แตกต่ำงกัน 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 กำรศึกษำเรื่องปัจจัยที่มีต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เขต
ลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร ผู้ศึกษำได้น ำแนวคิดและทฤษฎีของ Phillip Kotler (2013 : 14) และแนวคิดและ
ทฤษฎีของ Schiffman and Kanuk (1994 : 108) มำสร้ำงเป็นกรอบแนวคิดในกำรศึกษำ ดังนี้ 
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ตัวแปรอิสระ                      ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 

วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
1. ขอบเขตของการวิจัย 

1.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ กำรวิจัยนี้มุ่งเน้นที่จะศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยที่ส ำคัญที่มีผลต่อพฤติกรรม
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร ดังนี้ 
ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้ำนรำคำ ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยและปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

1.2 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้  คือประชำชนที่
เข้ำมำใช้บริกำรตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ ซึ่งไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงก ำหนดขนำด
ของกลุ่มตัวอย่ำงโดยใช้สูตรค ำนวณขนำดกลุ่มตัวอย่ำงของ Cochran, W.G. (อ้ำงถึงใน ธำนินทร์ ศิลปจำรุ, 
2555 : 46) จำกกำรค ำนวณได้กลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 384 ตัวอย่ำง และเพ่ือส ำรองตัวอย่ำงอีก 4% หรือเท่ำกับ 
16 ตัวอย่ำง รวมกลุ่มตัวอย่ำงทั้งหมด 400 ตัวอย่ำงและใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบตำมสะดวก (Convenience 
Sampling) 

1.3 ขอบเขตด้ำนพ้ืนที่ พ้ืนที่ที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้คือ ตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เขต
ลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร 

1.4 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ ด ำเนินกำรศึกษำตั้งแต่เดือนเมษำยน ถึงเดือน มิถุนำยน พ.ศ. 2564 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
1.เพศ 
2.อำยุ 
3.สถำนภำพ 
4.ระดับกำรศึกษำ 
5.อำชีพ 
6.รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ปัจจัยท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าในตลาดนัดหัวมุมเกษตร-      

นวมินทร์ เขตลาดพร้าว กทม. 
1.ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
2.ด้ำนรำคำ 
3.ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
4.ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าในตลาดนัด
หัวมุมเกษตร-นวมินทร์  

เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร 
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2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถำม (Research Questionnaire) ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้
ส ำหรับกำรเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมำณ (Quantitative Research) โดยในกำรสร้ำงแบบสอบถำม ผู้วิจัยได้
ศึกษำแนวคิดและทฤษฎีต่ำงๆ จำกเอกสำรและงำนวิจัยที่ เกี่ยวข้องเพ่ือน ำมำท ำ เป็นแบบสอบถำม 
(Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 เป็นค ำถำมเก่ียวกับข้อมูลทั่วๆ ไป ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
  ส่วนที่ 2 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำในตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เขต
ลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร 
  ส่วนที่ 3 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับระดับควำมส ำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
กำรซื้อสินค้ำในตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร 
  ส่วนที่ 4 ค ำถำมเกี่ยวกับควำมคิดเห็นและข้อเสนอแนะที่เพ่ิมเติม 
 เกณฑ์ในกำรแปลผล 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงปริมำณ ผู้วิจัยน ำข้อมูลที่ได้จำกแบบสอบถำมแบบมำตรำส่วนแบบประเมิน
ค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับตำมแบบของลิเคิร์ต (Likert, 1967 : 90-95) มำวิเครำะห์ทำงสถิติด้วยโปรแกรม
ส ำเร็จรูป โดยมีเกณฑ์กำรให้คะแนน ดังนี้ 
  5 หมำยถึง มีควำมส ำคัญอยู่ในระดับมำกที่สุด 
  4 หมำยถึง มีควำมส ำคัญอยู่ในระดับมำก 
  3 หมำยถึง มีควำมส ำคัญอยู่ในระดับปำนกลำง 
  2 หมำยถึง มีควำมส ำคัญอยู่ในระดับน้อย 
  1 หมำยถึง มีควำมส ำคัญอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 เกณฑ์ในกำรแปลผลหรือควำมหมำยของค่ำเฉลี่ย ผู้วิจัยได้ก ำหนดเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  ค่ำเฉลี่ย 4.21-5.00 หมำยควำมว่ำ มีระดับควำมส ำคัญอยู่ในระดับมำกที่สุด 
  ค่ำเฉลี่ย 3.41-4.20 หมำยควำมว่ำ มีระดับควำมส ำคัญอยู่ในระดับมำก 
  ค่ำเฉลี่ย 2.61-3.40 หมำยควำมว่ำ มีระดับควำมส ำคัญอยู่ในระดับปำนกลำง 
  ค่ำเฉลี่ย 1.81-2.60 หมำยควำมว่ำ มีระดับควำมส ำคัญอยู่ในระดับน้อย 
  ค่ำเฉลี่ย 1.00-1.80 หมำยควำมว่ำ มีระดับควำมส ำคัญอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 กำรตรวจสอบคุณภำพของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ท ำกำรตรวจสอบควำมถูกต้องของเนื้อหำและควำมเชื่อม่ันของแบบสอบถำม ดังนี้ 

1. ตรวจสอบควำมถูกต้องของเนื้อหำ (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ  3 ท่ำน โดย
พิจำรณำควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อค ำถำมกับวัตถุประสงค์ที่ต้องกำรศึกษำโดยใช้ค่ำดัชนีควำมสอดคล้อง (IOC 
: Item Objective Congruence Index) ได้ค่ำ IOC เท่ำกับ 0.98 

2. หำควำมเชื่อมั่น (Reliability) โดยน ำแบบสอบถำมไปทดลองใช้ (Try-Out) กับกลุ่มตัวอย่ำงที่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัยจ ำนวน 30 คน แล้วน ำแบบสอบถำมที่ได้มำวิเครำะห์หำควำมเชื่อมั่นโดยกำร
หำค่ำสัมประสิทธิ์อัลฟำ (Alpha Coefficient) ของครอนบำค (Cronbach, 1990 : 202-204) ได้ค่ำควำม
เชื่อมั่นเท่ำกับ 0.96 

3. ปรับปรุงแบบสอบถำมก่อนน ำไปใช้จริง 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ผู้วิจัยท ำกำรแจกแบบสอบถำมด้วยตนเอง และผู้วิจัยรอรับแบบสอบถำมกลับคืนทันที โดยใช้

กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบตำมสะดวกได้แบบสอบถำมกลับคืนจ ำนวน 400 ชุด 
2. ตรวจสอบควำมถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถำม แล้วน ำมำวิเครำะห์ข้อมูล 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. หลังจำกกำรเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบควำมสมบูรณ์แล้วน ำมำวิเครำะห์ข้อมูลด้วย

โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติโดยคอมพิวเตอร์ 
2. สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่ำควำมถี่ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ค่ำส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน t-test, F-test (One-Way ANOVA) และวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงเป็นรำยคู่ด้วยวิธี LSD (Least 
Significant Difference) 

 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 ส่วนที่ 1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุระหว่ำง 21-30 ปี สถำนภำพโสด กำรศึกษำระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ อำชีพ
ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่ำง 10,001-20,000 บำท 
 ส่วนที่ 2 ผลกำรวิเครำะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มำซื้อสินค้ำในตลำดนัดหัวมุมเกษตร- 
นวมินทร์ เขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ข้อมูลที่ลูกค้ำที่มำซื้อสินค้ำในตลำดนัดหัวมุมเกษตร- 
นวมินทร์ ได้ทรำบนั้นส่วนใหญ่รับทรำบข้อมูลมำจำกอินเตอร์เน็ต ช่วงเวลำที่มำตลำดนัด  คือ เวลำ 17.00-
19.00 น. ระยะเวลำที่เลือกซื้อสินค้ำในตลำดนัดมำกกว่ำ 60 นำที บุคคลที่มำตลำดนัดด้วย คือ เพ่ือน พำหนะ
ที่ใช้เดินทำงมำตลำดนัด คือ รถยนต์ส่วนบุคคล ประเภทสินค้ำที่เลือกซื้อ คือ เสื้อผ้ำ และค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อครั้ง
ในกำรซื้อสินค้ำต่ ำกว่ำ 1,000 บำท 
 ส่วนที่ 3 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับควำมส ำคัญที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดของ
ตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร 
ตารางที่ 1 ค่ำเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนระดับควำมส ำคัญของผู้บริโภคที่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำใน
ตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ โดยภำพรวม 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

𝐱̅ SD แปลความ อันดับ 

1.ด้ำนผลิตภัณฑ์ 3.79 0.42 มำก 2 
2.ด้ำนรำคำ 3.92 0.63 มำก 1 
3.ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 3.08 0.35 ปำนกลำง 4 
4.ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 3.66 0.47 มำก 3 

รวม 3.61 0.22 มาก  
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 จำกตำรำงที่ 1 พบว่ำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดโดยภำพรวมอยู่ใน
ระดับมำก (x̅ = 3.61) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำนพบว่ำ ด้ำนที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมำกเป็นอันดับแรก 
คือ ด้ำนรำคำ (x̅ = 3.92) รองลงมำ คือ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (x̅ = 3.79) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (x̅ = 3.66) 
และด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (x̅ = 3.08) อยู่ในระดับปำนกลำง ตำมล ำดับ 
 ส่วนผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดเป็นรำยด้ำนได้ผลกำรวิจัย ดังนี้ 

1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญโดยภำพรวมอยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.79) เมื่อ
พิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุดอยู่ ในระดับมำกเป็นอันดับแรก  คือ ประเภทสินค้ำ
หลำกหลำย (x̅ = 4.39) ส่วนข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำสุดอยู่ในระดับปำนกลำง คือ สินค้ำมีควำมแปลกใหม่และ
ทันสมัย (x̅ = 3.06) 

2. ด้ำนรำคำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญโดยภำพรวมอยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.92) เมื่อพิจำรณำเป็น
รำยด้ำน พบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมำกเป็นอันดับแรก คือ รำคำสินค้ำเหมำะสมกับคุณภำพของ
สินค้ำ (x̅ = 4.08) ส่วนข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำสุดอยู่ในระดับมำก คือ รำคำสินค้ำถูกกว่ำตลำดอื่นๆ (x̅ = 3.76) 

3. ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญ โดยภำพรวมอยู่ในระดับระดับปำน
กลำง (x̅ = 3.08) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมำกที่สุด คือ ท ำเลที่ตั้ง
ของตลำดนัดสำมำรถเดินทำงมำได้สะดวก (x̅ = 4.38) ส่วนข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำสุดอยู่ในระดับน้อยที่สุดคือ มี
ห้องน้ ำสะอำดและเพียงพอต่อผู้มำใช้บริกำร (x̅ = 1.19) 

4. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญโดยภำพรวมอยู่ในระดับมำก (x̅ = 3.66) 
เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมำกเป็นอันดับแรก คือ มีกำรให้ของสมนำคุณ
แก่ผู้ที่ซื้อสินค้ำ (x̅ = 3.88) ส่วนข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำสุดอยู่ในระดับปำนกลำงคือ มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์
ตำมสื่อต่ำงๆ (x̅ = 3.12) 
 ส่วนที่ 4 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 สมมติฐำน ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่แตกต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในตลำดนัดหัวมุม
เกษตร-นวมินทร์ ในด้ำนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่แตกต่ำงกัน 
 ผลจำกกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ เพศท่ีแตกต่ำงกัน มีระดับควำมส ำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดไม่แตกต่ำงกัน อำยุที่แตกต่ำงกัน มีระดับควำมส ำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่แตกต่ำง
กัน โดยผู้บริโภคที่มีอำยุต่ ำกว่ำ 20 ปี มีระดับควำมส ำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์
มำกกว่ำผู้บริโภคที่มีอำยุ 41 ปีขึ้นไป อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 สถำนภำพที่แตกต่ำงกันท ำให้
ระดับควำมส ำคัญต่อส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำที่ไม่แตกต่ำงกัน ระดับ
กำรศึกษำที่แตกต่ำงกัน พบว่ำ ผู้บริโภคท่ีมีระดับกำรศึกษำต่ ำกว่ำมัธยมศึกษำตอนปลำยมีระดับควำมส ำคัญต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์น้อยกว่ำผู้บริโภคที่มีกำรศึกษำระดับมัธยมศึกษำตอนปลำย 
ปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ และกำรศึกษำระดับสูงกว่ำปริญญำตรี แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 
0.05 และผู้บริโภคที่มีระดับกำรศึกษำต่ ำกว่ำมัธยมศึกษำตอนปลำยมีระดับควำมส ำคัญต่อปัจจัยส่วนประสม
ทำงกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์น้อยกว่ำผู้บริโภคที่มีกำรศึกษำระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำอย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติที่ระดับ 0.05 และผู้บริโภคที่มีระดับกำรศึกษำต่ ำกว่ำมัธยมศึกษำตอนปลำยมีระดับควำมส ำคัญต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนรำคำ น้อยกว่ำผู้บริโภคที่มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ 
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนคู่อ่ืนไม่พบควำมแตกต่ำง อำชีพที่แตกต่ำงกัน พบว่ำ ผู้บริโภคที่มี
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อำชีพต่ำงกันให้ควำมส ำคัญต่อส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์ แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ส่วนด้ำนอ่ืนๆ ไม่พบควำมแตกต่ำง รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ำ ผู้บริโภคที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่ำงกันให้ควำมส ำคัญต่อส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์และด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย
แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 และด้ำนรำคำแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 
0.05 ส่วนด้ำนอ่ืนๆ ไม่พบควำมแตกต่ำง ผู้บริโภคที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ำกว่ำหรือเทียบเท่ำ 10,000 บำท 
ให้ควำมส ำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยน้อยกว่ำผู้บริโภคท่ีมีรำยได้เฉลี่ย
ต่อเดือนสูงกว่ำ 30,001 บำท อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้บริโภคที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บำท ให้ควำมส ำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนรำคำน้อยกว่ำผู้บริโภคท่ีมีรำยได้
เฉลี่ยต่อเดือน20,001-30,000 บำท และสูงกว่ำ 30,001 บำท อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนคู่
อ่ืนไม่พบควำมแตกต่ำง และผู้บริโภคที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ำกว่ำหรือเทียบเท่ำ  10,000 บำท ให้
ควำมส ำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยน้อยกว่ำผู้บริโภคที่มีรำยได้เฉลี่ย
ต่อเดือนสูงกว่ำ 30,001 บำท อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนคู่อ่ืนไม่พบควำมแตกต่ำง 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 

1. ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดนัดหัวมุมเกษตร - 
นวมินทร์ เขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร โดยส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภครับทรำบข้อมูลตลำดนัดแห่งนี้จำก
อินเตอร์เน็ต รองลงมำทรำบจำกนิตยสำร/สิ่งพิมพ์ กำรรับทรำบจำกแผ่นพับ/ใบปลิวน้อยที่สุด สำมำรถ
อภิปรำยได้ว่ำผู้ประกอบกำรตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ ได้ให้ควำมส ำคัญของกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดใน
ด้ำน Social Media มำกกว่ำวิธีอ่ืนๆ เพรำะเป็นกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดที่ทั่วถึงในวงกว้ำงกว่ำกำรสื่อสำรด้วย
วิธีอ่ืนๆ และผู้บริโภคส่วนมำกก็นิยมกำรค้นหำข้อมูลประเภทนี้อยู่แล้ว ช่วงเวลำที่ผู้บริโภคเดินทำงมำซื้อสินค้ำ
ส่วนมำกเป็นช่วงเวลำ 17.00-19.00 น. และใช้เวลำเลือกซื้อสินค้ำมำกกว่ำ 60 นำที ที่เดินทำงมำช่วงเวลำนี้ 
อำจเป็นเพรำะเนื่องจำกเป็นช่วงเวลำที่ผู้คนเลิกงำน อำกำศไม่ร้อนแดดร่มลมตกจึงท ำให้ผู้บริโภคเลือกที่จะเดิน
ซื้อสินค้ำในช่วงเวลำดังกล่ำวและสนใจเดินจับจ่ำยโดยใช้เวลำที่มำกกว่ำ 60 นำท ีเพรำะต้องกำรใช้เวลำในกำร
เดินเลือกดูสินค้ำที่หลำกหลำยให้ครบทุกร้ำนเพ่ือกำรตัดสินใจซื้อในครั้งนี้และครั้งต่อๆ ไป ที่ก ำหนดเอำไว้ใน
กำรตัดสินใจครั้งต่อไป ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะนิยมเดินทำงมำพร้อมกับเพ่ือนเพรำะอำจต้องกำรคู่คิดในเรื่องของ
กำรตัดสินใจในกำรเลือกสินค้ำที่ เหมำะสมและส่วนใหญ่ผู้บริโภคเดินทำงมำโดยรถยนต์ส่วนบุคคล อำจเป็น
เรื่องของควำมสะดวกในกำรเดินทำงของผู้บริโภคเองต้องกำรเป็นส่วนตัวไม่เป็นภำระในกำรหอบหิ้วสินค้ำ
เพรำะใช้รถยนต์ส่วนตัวจะซื้อสินค้ำจ ำนวนเท่ำไรก็ได้  ประเภทสินค้ำที่เลือกซื้อส่วนใหญ่ คือ ประเภทเสื้อผ้ำ 
อำจเป็นเพรำะมีแบบให้เลือกท่ีหลำกหลำย และเหมำะสมกับผู้บริโภค รำคำไม่แพงท ำให้เกิดกำรประหยัด ส่วน
ค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อครั้งที่ซื้อสินค้ำต่ ำกว่ำ 1,000 บำท อำจเป็นเพรำะสินค้ำที่ตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์มี
รำคำค่อนข้ำงไม่แพง สำมำรถซื้อได้อย่ำงคุ้มค่ำใช้เงินไม่มำกนักต่อครั้งและผู้บริโภคคิดว่ำจะเดินทำงมำซื้อ
สินค้ำได้บ่อยครั้ง จึงไม่จ ำเป็นต้องกำรใช้จ่ำยมำกจนเกินไป ซื้อเท่ำที่จ ำเป็นและต้องกำรด่วนที่สุดที่เป็นควำม
ตั้งใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Schiffman and Kanuk (1994 : 108) ที่ว่ำด้วย
กำรตัดสินใจและกำรกระท ำของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับกำรซื้อและกำรใช้สินค้ำจำกทรัพยำกรที่มีอยู่ทั้งเงิน  เวลำ 
และก ำลังเพ่ือบริโภคสินค้ำและบริกำรต่ำงๆ อันประกอบไปด้วย ซื้ออะไร ท ำไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่ำงไร ที่ไหน 



19 
วารสารการบริหารและสังคมศาสตร์ปริทรรศน์ 

ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 4 เดือนพฤศจิกายน-ธันวาคม 2564 
 

และบ่อยแค่ไหน โดยส่วนใหญ่เป็นกำรตัดสินใจซื้อเพ่ือให้ได้รับควำมพึงพอใจสูงสุดจำกทรัพยำกรที่มีอยู่อย่ำง
จ ำกัด 

2. ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับควำมคิดเห็นที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดของตลำด
นัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้ำในตลำดนัดหัว
มุมเกษตร-นวมินทร์ฯ มีควำมคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่เป็นปัจจัยที่ส ำคัญต่อกำรตัดสินใจ ซึ่ง
มีควำมคิดเห็นในภำพรวมอยู่ในระดับมำก และพบว่ำด้ำนที่ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญอยู่ในระดับมำกเป็นอันดับ
แรกก็คือ เรื่องของรำคำ รองลงมำ คือ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดและด้ำนช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำยเป็นอันดับสุดท้ำยอยู่ในระดับปำนกลำง สำมำรถอภิปรำยได้ว่ำตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เป็น
ตลำดนัดที่มีรำคำของสินค้ำเหมำะสมกับคุณภำพของสินค้ำ สินค้ำที่จ ำหน่ำยมีทั้งรำคำปลีกและรำคำส่ง และ
รำคำสินค้ำในตลำดนัดถูกกว่ำตลำดนัดอ่ืนๆ จึงท ำให้ผู้บริโภคมีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนรำคำเป็นอันดับ
แรก อยู่ในระดับมำกกว่ำปัจจัยอ่ืนๆ สอดคล้องกับงำนวิจัยของอัจฉรียำ โชติกลำง และศุภฤกษ์ สำยแก้ว 
(2560) ศึกษำเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดนัด จังหวัดรำชบุรี จำกกำร
วิจัย พบว่ำ กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในตลำดนัดมีควำมถี่ในกำรซื้อสินค้ำในตลำดนัด 3-5 ครั้ง/สัปดำห์ขึ้นไป 
ช่วงเวลำในกำรซื้อสินค้ำเป็นช่วงเย็น ประเภทสินค้ำที่ท ำกำรซื้อเป็นอำหำรสด ผักผลไม้ ผู้บริโภคซื้อสินค้ำจำก
ร้ำนค้ำประจ ำ เนื่องจำกรู้จักเจ้ำของร้ำนและมีอัธยำศัยดี ข้อได้เปรียบก็คือรำคำสินค้ำในตลำดนัดแห่งนี้ 

3. ในกำรศึกษำปัจจัยที่ส ำคัญต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในตลำดนัดหัวมุมเกษตร -        
นวมินทร์ ในลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่แตกต่ำงกันให้ระดับควำมส ำคัญต่อปัจจัยที่ส่งผล
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ แตกต่ำงกันเสียเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐำนที่ได้ตั้งไว้ สำมำรถอภิปรำยได้ว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกันนั้นย่อมมีระดับควำมคิดเห็นที่
แตกต่ำงกันออกไปตำมคุณสมบัติส่วนบุคคลของผู้บริโภค โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรมีประสบกำรณ์ในกำรซื้อ
สินค้ำในตลำดนัดต่ำงๆ เรื่องของระดับกำรศึกษำ อำยุ และอำชีพกับรำยได้ก็เป็นเรื่องที่ท ำให้มีควำมคิดเห็นที่
แตกต่ำงกันได้เป็นต้น และยังสอดคล้องกับงำนวิจัยของอัจฉรียำ โชติกลำง และศุภฤกษ์ สำยแก้ว (2560) 
ศึกษำเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำของผู้บริโภคในตลำดนัด จังหวัดรำชบุรี ผลจำกกำรวิจัย 
พบว่ำ ผลกำรทดสอบสมมติฐำนเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกัน จะมีระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ข้อเสนอแนะกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 
 จำกผลกำรวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษำเรื่องปัจจัยที่ส ำคัญต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของ
ผู้บริโภคในตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็น
แนวทำงในกำรปรับปรุงตลำดและร้ำนค้ำในตลำดนัดหัวมุมเกษตร-นวมินทร์ เขตลำดพร้ำวกรุงเทพมหำนคร 
ดังนี้ 
 ด้ำนปัจจัยที่ส ำคัญคือปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ประกอบด้วย 

1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ ในภำพรวมผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญอยู่ในระดับมำกเมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อที่มี
ค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ประเภทของสินค้ำมีควำมหลำกหลำย รองลงมำสินค้ำมีคุณภำพดีมีควำมคงทนถำวร แต่
ค่ำเฉลี่ยต่ ำสุดในเรื่องของสินค้ำท่ีมีควำมแปลกใหม่และทันสมัย ดังนั้น ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของตลำดนัดควร
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เลือกหำสินค้ำหมุนเวียนตำมสมัยนิยม และควรหำสินค้ำที่มีควำมแปลกใหม่ มีรูปลักษณ์เฉพำะโดยเฉพำะ
สินค้ำใหม่หรือมือสองประเภทเครื่องแต่งกำยหรือเครื่องประดับ 

2. ด้ำนรำคำ ในภำพรวมให้ควำมส ำคัญในระดับมำก เมื่อแยกพิจำรณำเป็นรำยข้อที่มีค่ำเฉลี่ย
สูงสุดคือ รำคำสินค้ำเหมำะสมกับคุณภำพของสินค้ำ รองลงมำ คือ สินค้ำที่จ ำหน่ำยมีทั้งรำคำปลีกและรำคำส่ง 
ดังนั้น ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของตลำดนัดควรทรำบถึงผู้บริโภคมีควำมพึงพอใจในรำคำในตลำดนัด หรือคำด
เดำ รวมถึงรำคำที่ควรจะต่ ำกว่ำแหล่งขำยสินค้ำอ่ืนในลักษณะของสินค้ำชนิดเดียวกันเพรำะผู้บริโภคส่วนใหญ่
อยู่ในวัยท ำงำนที่มีก ำลังซื้อจ ำกัด จึงต้องกำรสินค้ำในรำคำท่ีถูกกว่ำตลำดอ่ืนๆ 

3. ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ในภำพรวมให้ควำมส ำคัญในระดับปำนกลำง เมื่อแยกพิจำรณำ
เป็นรำยข้อ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุดคือ ท ำเลที่ตั้งของตลำดนัดสำมำรถเดินทำงมำได้สะดวก รองลงมำมีกำรแบ่ง
โซนของสินค้ำที่ชัดเจนและมีป้ำยบอกทำงช่วยให้หำสินค้ำท่ีต้องกำรได้ง่ำย และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำสุดอยู่ในระดับ
น้อยที่สุดคือ มีห้องน้ ำสะอำดและเพียงพอต่อผู้มำใช้บริกำร ดังนั้น ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของตลำดนัดจะต้อง
ให้ควำมส ำคัญในเรื่องของจ ำนวนของห้องสุขำที่มีให้มำกเพียงพอต่อผู้บริโภคที่เข้ำมำใช้บริกำรต่อวันและดูแล
เรื่องของควำมสะอำดภำยใน และภำยนอกห้องน้ ำหรือห้องสุขำอย่ำงสม่ ำเสมอเพื่อสุขอนำมัยของผู้บริโภคและ
สิ่งแวดล้อมภำยในตลำดนัด 

4. ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด ในภำพรวมให้ควำมส ำคัญอยู่ในระดับมำก เมื่อแยกพิจำรณำ
เป็นรำยข้อ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ มีกำรให้ของสมนำคุณแก่ผู้ซื้อสินค้ำ รองลงมำ คือ กำรแจกใบปลิว/แผ่น
พับ แนะน ำสินค้ำแก่ผู้ซื้อ และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยต่ ำสุดอยู่ในระดับปำนกลำง คือ มีกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ตำม
สื่อต่ำงๆ ดังนั้น ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของกิจกำรควรจัดกิจกรรมดึงดูดควำมสนใจของผู้บริโภคให้สนใจสินค้ำ
ในสื่อต่ำงๆ เช่น กำรเปิดตัวสินค้ำ ลดรำคำในโอกำสต่ำงๆ หรือเงื่อนไขกำรซื้อที่น่ำสนใจและจัดกิจกรรมอย่ำง
ต่อเนื่องหลำยรูปแบบเพ่ือสร้ำงควำมน่ำสนใจให้สำมำรถดึงดูดผู้บริโภคให้เลือกซื้อสินค้ำจำกตลำดนัดได้อย่ำง
ต่อเนื่อง 

2. ข้อเสนอแนะกำรวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรมีกำรศึกษำวิจัยเพ่ิมเติม โดยนอกเหนือจำกปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทำงด้ำนส่วน

ประสมทำงกำรตลำดแล้วนั้น ควรมีกำรศึกษำในเรื่องของปัจจัยทำงด้ำนจิตวิทยำเพ่ิมเติมด้วย คือ นอกจำก
จุดประสงค์เพ่ือซื้อสินค้ำและอำหำรแล้วยังเดินตลำดนัดหรือซื้อสินค้ำพักผ่อนหย่อนใจ  หรือฆ่ำเวลำอีกด้วย 
ผู้วิจัยจึงเห็นว่ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำในตลำดนัดจึงมีปัจจัยด้ำนจิตวิทยำเข้ำมำเกี่ยวข้องด้วย 

2. ควรมีกำรศึกษำวิจัยเน้นไปที่ตลำดนัดแต่ละประเภท ได้แก่ ตลำดนัดเชิงท่องเที่ยว ตลำดนัด
ใกล้ที่พักอำศัย ตลำดนัดตึกสูงและตลำดนัดหน้ำห้ำงสรรพสินค้ำเพ่ือให้ทรำบถึงปัจจัยในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
ในตลำดนัดแต่ละประเภทว่ำมีควำมเหมือนกันหรือแตกต่ำงกันอย่ำงไร เพ่ือให้ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของตลำด
นัดแต่ละประเภทสำมำรถน ำข้อมูลที่เหมำะสมกับตลำดนัดของตนเองไปประยุกต์ใช้ได้อย่ำงเหมำะสม 
 
องค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 
 จำกกำรศึกษำและทบทวนวรรณกรรมและผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้องค์ควำมรู้จำกกำรวิจัยใน
ครั้งนี้ ซึ่งสำมำรถจ ำแนกได้ ดังนี้ 

1. เข้ำใจถึงพฤติกรรมกำรบริโภคของลูกค้ำต่อตลำด ประเภทตลำดนัดซึ่งจะแตกต่ำงไปจำก
ตลำดทั่วๆ ไป 
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2. ตัวแปรหรือองค์ประกอบทำงกำรตลำดเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่ งเร้ำที่ มีผลกระทบต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อเป็นอย่ำงมำก 

3. กลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่น ำมำใช้ในกำรบริหำรตลำดนัด จะมีควำมแตกต่ำงไปจำกกลยุทธ์ที่
น ำไปใช้กับตลำดทั่วไป ไม่ว่ำจะเป็นกำรกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำรหรือจูงใจให้เกิดซื้อและควำมพึงพอใจเป็น
ต้น 
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