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บทคัดยอ 

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมผูบริโภค ในการเลือกใชบริการตลาดสด 2) สวน

ประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ประชากรคือกลุมผูมาใช

บริการตลาดสด ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ จํานวน 400 คน โดยใช

แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหเชิงพรรณนา ไดแก คาความถี่ คารอยละ 

คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการตลาดสด โดย

ใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก One Way ANOVA และ คา F-test  โดยมีคาความเช่ือมั่น

สัมประสิทธิ์แอลฟา 0.963 ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการบริโภคสวนใหญจะเลือกใชบริการตลาดสด 

สัปดาหละ 1-2 คร้ัง โดยอยูระหวางชวงเวลา 15.01-20.00 น. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง 201-500 บาท เวลา

เฉล่ียในการใชบริการ 1 ช่ัวโมงตอคร้ัง เม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาดบริการ พบวาปจจัยทุกดานอยูใน

ระดับมาก การทดสอบสมติฐานดานอายุและรายได ที่แตกตางกันสงผลตอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

การเลือกใชบริการตลาดสดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูประกอบการตลาดสด
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ตองวางแผนการตลาดเพื่อหากลยุทธที่สอดคลองกับกลุมผูบริโภค ท้ังนี้การจัดทําคอนเทนต เปนรูปแบบการ

สื่อสารออนไลน สามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดมากขึ้นรวมถึงการเพ่ิมยอดขาย 

 

คําสําคญั  

พฤติกรรมผูบริโภค สวนประสมทางการตลาด ตลาดสด การเลือกใชบริการตลาดสด 

 

Abstract 

The Objectives of this research article were 1) to study consumer behavior in choosing 

fresh-food market services, and 2) to study a marketing mix in choosing fresh-food market 

services in Muang District, Chiang Mai Province. The population was a group of people who 

used the services of the fresh-food markets in Muang District, Chiang Mai Province. The sample 

group in this research consisted of 400 people. The questionnaires were used to collect data. 

The statistics used in the descriptive analysis were frequency, percentage, mean and standard 

deviation. Hypothesis testing of factors affecting fresh market service selection by using 

inferential statistics such as One Way ANOVA and F-test.  The Reliability value of Alpha 

coefficient at 0.963. The results of the study found that most of the consumer behavior chose 

to use the fresh-food market services 1-2 times a week, between 15.01-20.00 hrs. with the 

average expense per time at 201-500 baht and average time of using the services at 1 hour 

per time. When considering the marketing mix in services, it was found that all factors were at 

a high level. The hypothesis test revealed that the factors on age and income which were 

different affected the marketing mix that influenced the choice of using fresh-food market 

services differently at statistically significant level of 0.05. Differences in age and income 

affected the selection of fresh-food market services. Therefore, fresh-food market operators 

needed to plan their marketing strategies to find strategies that matched their consumer 

groups. In this regard, the present content creation in a form of online communication that 

has gained the attention of consumers can reach more customers and increase sales. 
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บทนํา 

ตลาดสด เปนสิ่งที่อยูคูกับคนไทยมาตั้งแตสมัยอดีต นับไดวาเปนสัญลักษณแหงวัฒนธรรม วิถีชีวิตคน

ไทย อีกทั้งยังบงบอกถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในพื้นท่ีนั้น ๆ รวมท้ังยังเปนการสรางงานใหกับคนใน

พื้นท่ีไดเปนเจาของธุรกิจคาขายเล็ก ๆ แตเมื่อรูปแบบการคาที่เปลี่ยนแปลงในสถาณการณที่มีการแขงขันสูงไม

วาจะในรูปแบบการคาปลีกสมัยใหมขนาดเล็ก ขนาดใหญ รวมถึงธุรกิจออนไลน ทั้งนี้เจาของตลาดสด รวมถึง

ผูประกอบการพอคา แมคาในตลาดจึงตองมีการปรับตัวใหเขากับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภคมาก

ขึ้น  

ปจจุบันรูปแบบธุรกิจหลาย ๆ รูปแบบมีการใชเทคโนโลยีเขามาเกี่ยวของในชีวิตประจําวันมากขึ้น ในป 

2560 รูปแบบการคาที่เรียกวา E-Commerce ในประเทศไทยมีการเติบโตไมเกินรอยละ 15  และมีการ

คาดการณอีก 3-5 ปขางหนามูลคาตลาดจะเพิ่มขึ้นถึงขั้นกาวกระโดดหลายเทาตัว ตามการเปลี่ยนแปลงที่

รวดเร็ว ท้ังดานเทคโนโลยี นวัตกรรมและการเดินหนานโยบาย “ไทยแลนด 4.0” ของรัฐบาล (ผูจัดการ360, 7 

กันยายน 2560) สงผลใหรูปแบบการคามีการแขงขัน จากสถานการณการแขงขันระบบการคาสมัยใหม 

(Modern Trade) ขนาดใหญ และรูปแบบการขายออนไลน (Online Marketing) ผลกระทบกลยุทธสงคราม

ราคา (Price War) รูปแบบกลยุทธตาง ๆ รวมถึงกลุมนักทองเที่ยวที่มีแนวโนมลดลงอยางตอเนื่อง ประกอบกับ

ความนิยมในการเขาใชบริการตลาดสดลดลง หากเจาของตลาดสดรวมถึงผูประกอบการพอคาแมคารายยอยใน

ตลาดไมปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึ้น สงผลเสียตอตลาดสดทั้งทางตรง ทางออม และความอยูรอดของ

ธุรกิจ  นอกจากน้ีการแขงขันดานการตลาดกับรานคาปลีกประเภทอ่ืน ๆ ในกลุมนี้คอนขางรุนแรง อีกท้ังตอง

แขงขันกับรานคาปลีกประเภทอ่ืน ๆ อาทิ รานสะดวกซื้อ ซูเปอรมารเก็ต และรานขายสินคาเฉพาะอยาง ไมวา

จะเปนหางสรรพสินคาและศูนยการคาที่มีการลงทุนเปดสาขาใหมในภูมิภาค และรีโนเวทสาขาเดิม อีกทั้ง

จํานวนรานสะดวกซ้ือและซูเปอรมารเก็ต มีจํานวนเพ่ิมมากข้ึนอยางตอเนื่องและเติบโตไดดีจากพฤติกรรมของ

ผูบริโภคท่ีชอบความสะดวกสบาย รวมถึงการปรับรูปแบบธุรกิจของคาปลีกขนาดใหญ โดยมุงเนนขยายสาขา

ขนาดเล็กใกลแหลงชุมชนเพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดครอบคลุมมากข้ึน (ศูนยวิจัยธนาคารกรุงศรี, 

2564) ท้ังนี้ผูประกอบการตลาดสดจึงจําเปนตองปรับตัว รวมถึงรูปแบบการบริหารจัดการกลยุทธตลาดสด

เพ่ือใหพอคาแมคารายยอยรวมถึงตลาดสดสามารถสรางโอกาสทางการคาในรูปแบบธุรกิจใหมเพื่อใหแขงขัน

กับคูแขงขันและสามารถอยูรอดในสถานการณที่การคาปลีกสมัยใหมเขามารุกอยางดุเดือด 

นอกจากน้ีรูปแบบธุรกิจที่ตองปรับตัว ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคเปนปจจัยท่ีสําคัญที่สงผลตอความ

อยูรอดของตลาดสด ในป 2562 ยุคที่มีการใชเทคโนโลยีเขามาเปนสวนหน่ึงของการดําเนินชีวิตประจําวัน ไมวา

จะเปน การทํางาน การทําธุรกิจ การซ้ือ-ขายสินคา ถือไดวาเปนยุคของเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมที่เขามาสราง

ตลาดและมูลคาใหกับผลิตภัณฑจนทําใหเกิดผลกระทบอยางรุนแรง รวมถึงการปรับเปล่ียนรูปแบบของการ

จําหนายสินคา การใชเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมท่ีทันสมัยมาใชในการประกอบการ ผูประกอบการหลายราย

ตองยอมปรับเปลี่ยนกลยุทธใหทันกับโลกเทคโนโลยี ที่สงผลตอความอยูรอดของธุรกิจ เอ็นโวโร ประเทศไทย 

บริษัทวิจัยในเครืออินเด็กซ ครีเอทีฟ วิลเลจ ไดกลาวถึงพฤติกรรมของผูบริโภคป 2562 วา รานคาออนไลน 
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หรือ Online Store ถือเปนสื่อกลางในการซื้อขายสินคาระหวางผูประกอบการกับลูกคาอีกชองทางหน่ึง 

เพื่อใหลูกคาสามารถซ้ือสินคาและบริการจากผูประกอบการรายน้ัน ๆ ซึ่งธุรกิจในรูปแบบการจัดรานที่มีหนา

รานใหบริการโดยตรงกับลูกคา (Physical Store) พฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไปสูการซื้อออนไลน (Online 

Shop) จากรานคาอื่น ๆ ในโลกไซเบอรมีจํานวนมากขึ้น ประกอบกับผลวิจัยพบวา พฤติกรรมผูบริโภคยุคใหม 

“ชอบ” รานคาออนไลน (Online Store) แตยังมีผูบริโภคบางกลุมที่ยังไมมั่นใจในสินคาออนไลน และยัง

ตองการท่ีจะซื้อสินคาโดยใชรูปแบบรานที่มีหนารานใหบริการ (Physical Store) เพ่ือเลือกจับและดูสินคา

เพื่อใหแนใจอีกคร้ังกอนตัดสินใจซ้ือ (มารเก็ตเทียออนไลน, 2562) สรุปไดวาชองทางในการตัดสินใจซื้อสินคา

ของผูบริโภคยังคงตองการซื้อหรือบริโภคสินคาท่ีไดมีการไดเห็น สัมผัสกอนที่จะตัดสินใจซื้อผานชองทาง

ออนไลน ดังนั้นผูประกอบการในยุคเทคโนโลยี ตองมีการผสมผสานรูปแบบธุรกิจแบบออนไลนเขามากับ

รูปแบบการจัดรานคา (Physical Store) เพ่ือปรับใหเขากับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป โดยเฉพาะ

ธุรกิจขนาดเล็กที่ตองปรับตัวใหอยูรอดในสถานการณที่มีการแขงขันท่ีสูงและไดรับผลกระทบจากปจจัย

ภายนอกท่ีไมสามารถควบคุม รวมถึงชวงสถานการณโควิด การเขาใชบริการตลาดสดสงผลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคและปจจัยสวนประสมการตลาดเปล่ียนไป ไมวาจะเปนรูปแบบการเลือกซื้ออาหารผักผลไม รูปแบบ

การชําระเงิน เปนตน นอกจากน้ีผูใชบริการตลาดสด ยังคงตองปฏิบัติตาม 6 มาตรการ New normal ไดแก 

ถือหลักสะอาด อยูหางกันไว ปราศจากแออัด หมั่นลางมือ เครงครัดไทยชนะ และใสแมสกกัน เพื่อปองกันการ

แพรระบาด (ศูนยขอมูล COVID-19, 2563) 

ตลาดสดในจังหวัดเชียงใหม ถือเปนรูปแบบการคารูปแบบหนึ่งท่ีมีผูบริโภคยังใหความสนใจในการ

เลือกซื้อสินคาและบริการ สําหรับจังหวัดเชียงใหมมีตลาดสดมากมายหรือเรียกสั้น ๆ ตามภาษาเหนือวา 

“กาด” แตละตลาดสดจะมีความเปนเอกลักษณของตัวเองท่ีเปนที่รูจักในกลุมคนเชียงใหม หรือนักทองเท่ียว

จํานวนมาก อาทิ ตลาดวโรรส (กาดหลวงเชียงใหม) ตลาดที่ใหญที่สุดและเกาแกที่มีประวัติมานับรอยป ของ

จังหวัดเชียงใหม (เชียงใหมนิวส, 8 สิงหาคม 2561) ตลาดประตูเชียงใหม เปนตลาดท่ีไมเคยหลับ เปดขาย

อาหารตั้งแตกลางคืน เชามืดจนถึงกลางวันมีทั้งผักสด ของฝาก อาหารของคาวหวานขายมากมาย (เชียงใหม

นิวส, 6 มกราคม 2561) ตลาดศิริวัฒนา (กาดธานินทร) ที่โดดเดนในเรื่องความสะอาด หากเปรียบเทียบกับคน

ก็เหมือนกับเจระเบียบเปนแหลงรวบรวมของทุกสิ่งอยางไมวาจะเปน เสื้อผา อาหาร รองเทา ผักผลไม 

เคร่ืองใชไฟฟา (รีวิวเชียงใหม, 2558) เปนตน “ตลาดสด” นอกจากจะเปนที่ซื้อขายของกินของใช ยังเปน

สถานที่บอกถึงความเปนอยู ศาสนา ของดีของพ้ืนถิ่น รสนิยม วัฒนธรรม ความเชื่อของคนในพื้นที่ นอกจากน้ี

สินคาบางประเภท ท่ีผูบริโภคไมสามารถหาซ้ือไดทั่วไปจากรานคาปลีกสมัยใหม รวมถึงบรรยากาศของตลาด

สดซึ่งเปนสถานที่ธรรมดาแตเรียบงายเต็มไปดวยเสนหของความแตกตางที่หลากหลายซึ่งถือเปนจุดเดนที่สราง

ความแตกตางของรูปแบบตลาดสดที่แตกตางจากธุรกิจการคาสมัยใหม ที่ทําใหตลาดสดมีความนาสนใจ 

สามารถดึงดูดผูบริโภคใหเลือกใชบริการและถือเปนกลยุทธในการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน  โดยใน

จังหวัดเชียงใหมนั้น มีตลาดสดจํานวน 89 แหง โดยขอมูลของสํานักงานสาธารณสุขจังหวัดเชียงใหม (2558) 

พบวา ตลาดสดท่ีไดมีการเขาใชบริการทั้งจากนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติในจํานวนมากมี 4 แหง 
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ไดแก ตลาดสันปาขอย ตลาดประตูเชียงใหม ตลาดศิริวัฒนา (กาดธานินทร) และตลาดตนลําไย ซึ่งเปนตลาดท่ี

อยูในเขตเทศบาลนครเชียงใหม บริหารงานโดยเอกชนท้ังหมด และเปนตลาดที่ผานเกณฑมาตรฐานตลาดสด

นาซื้อระดับดีมาก ซ่ึงมีมูลคาการซื้อขายกับลูกคาจํานวนมากในพ้ืนที่อําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม 

ทั้งนี้จากรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป รูปแบบการซื้อสินคาของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนไป 

รวมถึงรูปแบบธุรกิจที่มีการปรับตัวทั้งขนาด การขยายสาขาที่เขาถึงกลุมเปาหมายมากขึ้น และการนํา

เทคโนโลยีเขามาใชในการทําการตลาดในรูปแบบการจําหนายสินคาออนไลนควบคูกับการทําการตลาด

ออฟไลน สงผลตอยอดขายและรูปแบบพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภครวมถึงการเลือกซื้อสินคาและ

บริการในตลาดสด ดังนั้นคณะผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ในการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ซึ่งผลจากการวิจัยดังกลาวสามารถนําไปใชเปน

แนวทางในการวางแผนกลยุทธดานการตลาดใหกับเจาของตลาดสดรวมถึงผูประกอบการพอคาแมคารายยอย 

เพื่อนํามาปรับกลยุทธ พัฒนาปรับปรุงรูปแบบสินคาและบริการใหตอบสนองตอความตองการของลูกคาได

อยางแทจริง  

 

วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค และสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ

ตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการเลือกซื้อสินคาในตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  

 

สมมติฐานการวิจัย 

ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได และจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัวที่แตกตางกัน สงผลตอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอเมือง 

จังหวัดเชียงใหม แตกตางกัน 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

1. ตลาดสดและรูปแบบตลาดสด  

พระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ. 2535 “ตลาดสด” หมายถึง สถานท่ีซึ่งปกติจัดไวใหผูคาใช

เปนท่ีชุมนุมเพื่อจําหนายสินคาประเภทสัตว เน้ือสัตว ผัก ผลไม หรืออาหารอันมีสภาพเปนของสด ประกอบ

หรือปรุงแลว หรือของเสียงาย ท้ังนี้ ไมวาจะมีการจําหนายสินคาประเภทอื่นดวยหรือไมก็ตาม และหมายความ

รวมถึงบริเวณซ่ึงจัดไวสําหรับใหผูคาใชเปนที่ชุมนุมเพ่ือจําหนายสินคาประเภทดังกลาวเปนประจําหรือเปนคร้ัง

คราว หรือตามวันที่กําหนด (กรมสงเสริมการปกครองทองถิ่น, 2561, 1) 

สถานประกอบการท่ีเขาขายเปนตลาดไดตองมีองคประกอบ ดังนี้ 
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1) ตองเปนที่รวบรวมของผูคาหลายราย ไมใชรายเดียว ดังนั้น ซูเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 

จึงไมจัดวาเปนตลาด 

2) ตองมีแผงจําหนายสินคาประเภทอาหารอันมีสภาพเปนของสดหรือของเสียงายมากกวารอย

ละ 50 ของแผงจําหนายสินคาทั้งหมดในตลาด 

3) สถานท่ีตั้งของตลาดตองเปนพื้นที่ของเอกชน หรือเปนพื้นที่ของหนวยราชการท่ีมีหนาที่ใน

การจัดต้ังตลาด ดังนั้น การตั้งแผงจําหนายสินคารวมกันในที่หรือทางสาธารณะ ไมจัดวาเปนตลาด 

ประเภทของตลาดสด ตลาดแบงออกเปน 3 ประเภท ดังนี้ (กรมสงเสริมการปกครองทองถิ่น, 

2561, 5-9)  

1) ตลาดประเภทท่ี 1 ไดแก ตลาดท่ีมีโครงสรางอาคารและดําเนินกิจการเปนการประจําหรือ

อยางนอยสัปดาหละ 1 คร้ัง 

2) ตลาดประเภทที่ 2 ไดแก ตลาดท่ีไมมีโครงสรางอาคารและดําเนินกิจการเปนการประจําหรือ

อยางนอยสัปดาหละ 1 คร้ัง 

3) ตลาดประเภทท่ี 3 ไดแก ตลาดที่ไมมีโครงสรางอาคารและดําเนินกิจการชั่วคราวหรือเปนครั้ง

เปนคราว หรือตามวันที่กําหนด 

2. ทฤษฎีปจจัยสวนบุคคล 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, 57-59) ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุเพศ 

ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายไดอาชีพ การศึกษา เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงสวนทาง

การตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนสิ่งที่สําคัญ ซึ่งใชเปนตัวกําหนดประชากรกลุมเปาหมาย  

ฉัตราพร เสมอใจ (2550, 35-36) ไดใหความหมายของคําวา ปจจัยสวนบุคคล หมายถึง ปจจัยที่

สงผลตอพฤติกรรมการซ้ือของบุคคลซึ่งมีอิทธิพลมาจาก ปจจัยเฉพาะของบุคคลน้ัน ๆ อาทิ อายุ อาชีพ สภาพ

เศรษฐกิจของบุคคล รวมถึงรายได การใชจายของบุคคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อ รูปแบบการดําเนินชีวิต เชน 

สถานภาพทางสังคม  

3. ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาพฤติกรรม

การซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการ พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค

ที่แทจริง จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) ที่สามารถสนองความพึง

พอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, 192) ไดใหความหมายของ คําวา พฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซ้ือและ

การใชสินคา  
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ชูชัย สมิทธิไกร (2557, 6) พฤติกรรมของผูบริโภค (Customer Behavior) หมายถึง การกระทํา

ของบุคคลที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช (Use) และการกําจัดสวนที่เหลือ 

(Dispose) ของสินคาหรือบริการตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการและความปรารถนาของตน 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, 32) ไดกลาวถึงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior 

Model) ซึ่งเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยเริ่มตนจากส่ิงเรา (Stimulus) 

ที่ทําใหเกิดความตองการมากระตุน (Stimulate) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง

เปรียบเสมือนกลองดํา ที่ผูผลิตและผูขายไมสามารถคาดได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่จะไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ เพื่อทําการตัดสินใจซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเปนการตอบสนอง ( Buyer’s 

Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ในที่สุด 

นอกจากนี้ เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล (2561, 14) ไดใหความหมายของคําวา พฤติกรรมผูบริโภค

หมายถึง ศาสตรแขนงหนึ่งในการศึกษาพฤติกรรมของมนุษยในสวนที่เกี่ยวของกับการซ้ือ -ขายสินคาหรือ

บริการ โดยกิจกรรมที่กอใหเกิดกิจกรรมในการซื้อนั้น ประกอบไปดวยหลากหลายกิจกรรม ไดแก การแสวงหา 

การประเมินทางเลือกการคัดเลือก และการตัดสินใจ รวมถึงการบริโภคสินคาหรือการใชบริการ ลวนเปนผลมา

จากการตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

ดังนั้นสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวของกับการแสวงหา 

การประเมิน การซ้ือสินคา และการตัดสินใจ อาจจะรวมถึงการซ้ือเพื่อจําหนายตอ (Middleman) หรือการซื้อ

เพื่อการบริโภค (User) โดยมีสิ่งกระตุน (Stimulus) เขามากระทบความรูสึก สงผลตอการตอบสนอง 

(Response) ความตองการและความพึงพอใจของตนเอง  

4. รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (6W 1H Model)     

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เพ่ือทราบถึงลักษณะความ

ตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคน้ัน อาศัยคําถาม 6 

W และ 1H เพื่อคนหาลักษณะที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 7 ประการ หรือ 7 O’s (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ    

ศุภร เสรีรัตน, 2541, 126) โดยมีการกําหนดคําถามดังนี้ 1) ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target 

market?) เพื่อทราบถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร 

จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร 2) ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) ผูบริโภคตองการซ้ือ

อะไร (Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ ในดานคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑและ

ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 3) ทําไมผูบริโภคจึงซื้ออะไร (Why does the consumer buying?) 

วัตถุประสงคที่ผูบริโภคซ้ือสินคา (Objectives) ผานระบบชองทางการจัดจําหนายใด ๆ เพ่ือตอบสนองความ

ตองการทางดานรางกายและทางดานจิตวิทยารวมถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ ปจจัยภายนอก 

ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม ปจจัยเฉพาะบุคคล 4) ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อบาง (Who 

participants in the buying?) บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

ประกอบดวยผูริเร่ิมในการท่ีจะซื้อ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ผูตัดสินใจซื้อผูซื้อและผูใช  5) ผูบริโภคซ้ือ
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เมื่อใด (When the consumer buy?) โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของปหรือชวงฤดูกาล

ใดของปชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษตาง ๆ เปนตน  6) ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where 

does the consumer buy?) ชองทางหรือแหลง (Outlet) ท่ีผูบริโภคทําการซื้อสินคา เชน หางสรรพสินคา 

ซูเปอรมารเก็ต รานขายของชํา และอื่นๆ 7) ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) ข้ันตอน

ในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซ่ึงประกอบดวยการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล ทางเลือก

การตัดสินใจซื้อ ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

รูปแบบการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย 6 W 1 H ไดแก ใครเปนคนซื้อ (Who) 

อาทิ ตัวเอง ครอบครัว ซื้ออะไร (What) อาทิ สินคาอุปโภคบริโภค ซ้ือที่ไหน (Where) อาทิ ตลาดสด ซ้ือผาน

ชองทางออนไลน (Online) ซื้อเม่ือไหร (When) อาทิ มีโปรโมชั่น ลดราคา ทําไมตองซื้อ (Why) อาทิ อยากได 

สินคาหมด ซ้ือใหใคร (Whom) อาทิ ซื้อใหตัวเอง ซ้ือใหครอบครัว และซื้ออยางไร (How) อาทิ ผูซื้อจะ

เปรียบเทียบสินคา ราคา กอนตัดสินใจซื้อ เพื่อหาความคุมคา เปนตน ดังนั้นผูประกอบการจําเปนตองวิเคราะห

รูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือนํามาใชในการทํากลยุทธการตลาด ทั้งนี้ผูบริโภคจะมีบุคลิก ลักษณะท่ี

แตกตางกันสงผลตอการเลือกใชรูปแบบกลยุทธการตลาดท่ีแตกตางกัน 

5. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดและการตลาดบริการ   

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2556, 31-33) สวนประสมทางการตลาดสําหรับการตลาดบริการ เปน

แนวคิดที่ธุรกิจที่ใหการบริการนํามาใชในการบริหารธุรกิจ ผูบริหารดานการตลาดสามารถนํามากําหนดสวน

ประสมทางการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจบริการ ซ่ึงประกอบดวยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หรือ 7P’s  ประกอบดวย 1) ผลิตภัณฑบริการ (Product & Service) หมายถึง ขอบเขตของบริการ คุณภาพ

ของบริการ ระดับชั้นของบริการ ตราสินคา สายการบริการ การรับประกันและการบริการหลังการขาย                   

2) ราคา (Price) หมายถึง ตองรวมถึงระดับราคา สวนลด เงินชวยเหลือคานายหนาและเงื่อนไขการชําระเงิน 

เนื่องจากราคามีสวนในการทําใหบริการตาง ๆ มีความแตกตางกัน 3) การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ที่ตั้ง

ของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึงเปนอีกปจจัยท่ีสําคัญของการตลาดบริการ รวมถึงการ

ติดตอสื่อสาร ประเภทของชองทางการจัดจําหนายและความครอบคลุมจะเปนปจจัยสําคัญตอการเขาถึงบริการ

อีกดวย 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสงเสริมการตลาดรวบรวมวิธีการท่ีหลากหลาย

ของการส่ือสารกับตลาดตาง ๆ ไมวาจะผานการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล กิจกรรมสงเสริมการขาย

และรูปแบบอื่นทั้งทางตรงและทางออมผานสื่อ 5) บุคคลากร (People) จะครอบคลุม 2 ประเด็นบทบาทของ

บุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาท่ีผลิตบริการแลว ยังตองทําหนาท่ีขายผลิตภัณฑ

บริการไปพรอม ๆ กัน การสรางความสัมพันธกับลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ ความสัมพันธ

กับลูกคาดวยกัน คุณภาพบริการของลูกคารายหน่ึงอาจจะมีผลมาจากลูกคารายอื่นแนะนํามา เชน กลุมลูกทัวร 

จากรานอาหารท่ีบอกตอกันไป 6) กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการสงมอบบริการมี

ความสําคัญเชนเดียวกับเรื่องทรัพยากรบุคคล ผูใหบริการไมสามารถแกปญหาลูกคาไดทั้งหมด เชน การเขา

แถวรอ ระบบการสงมอบบริการ จะครอบคลุมถึงนโยบายและกระบวนการท่ีนํามาใช และ 7) ลักษณะทาง
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กายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การนําเสนอลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกําหนดกลยุทธทาง

การตลาด แมวาลักษณะทางกายภาพจะเปนสวนประกอบที่มีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใชบริการ                      

ก็ตาม การสรางสภาพแวดลอมดวยบรรยากาศ การเลือกใชสี แสง และเสียงภายในราน เปนตน  

ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย 7 P’s ไดแก 1) ดานผลิตภัณฑหรือบริการ 

(Product Or Service) คุณภาพของสินคาหรือบริการที่สงมอบใหกับลูกคารวมถึงการบริการหลังการขาย                

2) ดานราคา จํานวนเงินที่ผูซื้อจายเพื่อซื้อสินคา โดยระดับราคาในการใหบริการตาง ๆ มีความแตกตางกัน                   

3) ดานสถานที่ (Place) ประเภทของชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวยรูปแบบรานที่มีหนารานใหบริการ 

(Physical Store) และรานคาออนไลน หรือ Online Store 4) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

วิธีการส่ือสารทางการตลาดที่หลากหลายกับกลุมตลาดตาง ๆ อาทิ การโฆษณา การใหสวนลด เปนตน ท้ังนี้

สวนประสมทางการตลาดบริการจะเพิ่ม P อีก 3 P’s ไดแก 5) ดานบุคคล (People) ปจจัยท่ีสําคัญที่ชวย

สื่อสารธุรกิจไปยังกลุมผูซื้อและสรางภาพลักษณใหกับธุรกิจ 6) ดานกระบวนการการใหบริการ (Process) 

ขั้นตอนในการทํางานท่ีมีระบบ เพ่ือสรางความนาเชื่อถือในธุรกิจ และ 7) ดานลักษณะทางกายภาพท่ี 

(Physical Facilities) ส่ิงที่ผูซื้อสามารถสัมผัสไดดวยการใชประสาทสัมผัส ซึ่งผูใชบริการจะสัมผัสสิ่งแวดลอม

ทางกายภาพไดจากการมาใชบริการ 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

จุฑาพร รวยสํารวย (2562, 1-2) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา

ของผูบริโภคในตลาดนัดชุมชนอําเภอศรีนครินทรจังหวัดพัทลุง พบวา เหตุผลในการซ้ือสินคาเพราะสินคามี

ความหลากหลาย โดยสวนใหญจะซื้อสินคาประเภทอาหาร โดยปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

สินคาในตลาดนัดชุมชน อําเภอศรีนครินทร จังหวัดพัทลุง พบวา มีระดับความสําคัญตอการซ้ือสินคาอยูใน

ระดับมากเม่ือปจจัยที่มีความสําคัญเปนอันดับ 1 คือ ดานกระบวนการ รองลงมาคือ ดานราคา ดานบุคคล ดาน

ผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานการสงเสริม

การตลาดสวนผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐานสรุปไดวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษาอาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีแตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของ

ผูบริโภคในตลาดนัดชุมชน อําเภอศรีนครินทรจังหวัดพัทลุง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

มาลินี เสียงใส และคณะ (2558, 516-523)  ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาในตลาดนัดชุมชน 

เขตตําบลนอกเมือง อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร เพื่อเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อ

สินคาของผูบริโภคจําแนกตามปจจัย สวนบุคคล พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการซ้ือสินคาโดยรวม อยูในระดับมาก เหตุผลที่ซื้อสินคาในตลาดนัดชุมชน คือ มีสินคา

มากมายหลายประเภท เดินทางดวยรถสวนตัว สวนปญหาที่พบคือหาท่ีจอดรถยาก สินคาที่ ซื้อสวนใหญคือ

อาหาร นอกจากนี้ผลการเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อสินคาของผูบริโภค จําแนก

ตามปจจัยสวนบุคคล พบวาเพศตางกันมีความคิดเห็นโดยรวมไมแตกตางกัน เพศหญิงใหความสําคัญกับสวน
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ประสมทางการตลาดดานราคามากกวาเพศชาย และผูบริโภคท่ีมีอายุและอาชีพตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซื้อสินคาในภาพรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

วิไลวรรณ ศิริอําไพ (2555, 702-714) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของ

นักทองเที่ยวตลาดโบราณบานสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี พบวา นักทองเที่ยวที่ไป

ซื้อสินคาในตลาดโบราณบานสะแกกรัง สวนใหญสินคาชวงเวลา 17.00 -19.00 น. จายเงินเพื่อซื้อสินคาโดย

เฉล่ียครั้งละไมเกิน 300 บาท ประเภทสินคาอาหาร/เคร่ืองดื่ม/ผลไม ซึ่งนักทองเที่ยวตัดสินใจซ้ือสินคาดวย

ตนเอง มีวัตถุประสงคในการซื้อสินคาเพื่อการอุปโภคและบริโภค 

ปฎิกร ทิพยเลอเลิศ (2558, 48-49) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคจาก

รานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ปจจัยประชากรศาสตร ดานรายได 

(เฉล่ียตอเดือน) แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคจากรานคาปลีก แบบดั้งเดิมแตกตางกัน 

ทั้งนี้เปนเพราะผูที่เลือกซื้อ สินคาที่วางจําหนายในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม สวนใหญเปนกลุมตัวอยางท่ีมีรายได 

(เฉล่ียตอเดือน) ไมสูงมากนัก เหตุผลในการเลือกซื้ออาจเปนเพราะตองการซ้ือปริมาณไมมาก หรืออยูใกลบาน

หรือ สถานที่ทํางาน ซ่ึงชวยประหยัดคาใชจายในการเดินทาง 

วิชุตา โพธิบัลลังค (2563, 130-139) ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาใน

ตลาดสดสาธารณะ เทศบาลเมืองสุโขทัยธานี พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาที่ตลาดสาธารณะ

เทศบาลเมืองสุโขทัยธานี มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาทุกดานมีความ

คิดเห็นอยูในระดับมาก ไดแก ดานการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด 

ตามลําดับ โดยปจจัยดานเพศและอายุที่แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล

ตอการตดัสินใจซื้อสินคาท่ีตลาดสาธารณะเทศบาลเมืองสุโขทัยธานีแตกตางกัน สวนปจจัยดานระดับการศึกษา

และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาที่ตลาดสาธารณะเทศบาลเมืองสุโขทัยธานี ในภาพรวมไมแตกตาง 

 

วิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่มาเลือกใชบริการตลาดสด 4 แหง  ในอําเภอ

เมือง จังหวัดเชียงใหม ประกอบดวย 1) ตลาดสดประตูเชียงใหม 2) ตลาดสดตนลําไย 3) ตลาดสดศิริวัฒนา 

(กาดธานินทร) และ 4) ตลาดสดสันปาขอย จากจํานวนตลาดสดท้ังหมด 89 แหง โดยใชเกณฑการคัดเลือก 

ประกอบดวย เปนตลาดที่อยูในพื้นที่เขตเทศบาลเชียงใหม มีพื้นที่ 2,500 ตารางเมตร เปนตลาดที่ผานเกณฑ

มาตรฐานตลาดสดนาซื้อระดับดีมาก และบริหารจัดการโดยภาคเอกชน (สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดเชียงใหม

, 2558) ทั้งนี้ไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของผูบริโภคท่ีมาเลือกซื้อสินคาในตลาดทั้ง 4 แหงได

อยางแนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ โดยการกําหนดโควตา ตลาดละ 100 

ชุด หลังจากน้ันทําการเลือกกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมกลุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) 
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โดยกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามวิธีของทาโรยามาเน  (ทาโร  ยามาเน, 1973 อางถึงใน ญาณิชศา                     

เหลืองวัฒนวิไล และคณะ, 2563, 4) ขนาดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 385 ตัวอยาง และคณะผูวิจัย

ไดทําการเก็บกลุมตัวอยางเพ่ิมอีก 15 ตัวอยาง รวมขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 ตัวอยาง ดัง

แสดงขอมูลตัวอยางในตารางท่ี 1  

 

ตารางท่ี 1   

แสดงเกณฑในการเลือกตลาดสด  

ชื่อตลาด สถานที่ตั้ง ตําบล พื้นที่ (ตร.ม.) 
ผลการประเมิน

มาตราฐาน 

การบริหาร

จัดการ 

ตลาดสันปาขอย เขตเทศบาล

เชียงใหม 

วัดเกตุ 2,500 ดีมาก เอกชน 

ตลาดศิริวัฒนา เขตเทศบาล

เชียงใหม 

ชางเผือก 2,500 ดีมาก เอกชน 

ตลาดประตูเชียงใหม เขตเทศบาล

เชียงใหม 

หายยา 2,500 ดีมาก เอกชน 

ตลาดตนลําไย เขตเทศบาล

เชียงใหม 

ชางมอย 2,500 ดีมาก เอกชน 

ที่มา : จาก ทะเบียนตลาดสดนาซื้อประเภทท่ี 1 และ ประเภทท่ี 2 จังหวัดเชียงใหม ประจําป 2557, โดย สํานักงาน

สาธารณสุขจังหวัดเชียงใหม, 2558, https://www.chiangmaihealth.go.th/cmpho_web/document/1511241448351 

00417.xlsx. สงวนลิขสิทธิ์ ป 2558 โดย สํานักงานสาธารณสุขจังหวัดเชียงใหม. 

 

2. เครื่องมือทีใ่ชในการวิจัย 
การวิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามที่ไดจากการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมและสวนประสมทางการตลาดการเลือกใชบริการตลาดสด 

นําเสนอแบบสอบถามการวิจัยตอผูทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความถูกตองและนํามาปรับปรุงแกไข จากนั้นนํา

แบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมท่ีไมใชกลุมตัวอยาง ท่ีศึกษาจํานวน 30 คน แลวนํามาวิเคราะห

หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ (Reliability) จาการวิเคราะหคาความสอดคลองภายในโดยใช

วิธีการทดสอบ Cronbach's Alpha มีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.963 

3. การวิเคราะหขอมูล 
นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลจริงแลวมาตรวจสอบความสมบูรณหลังจากนั้น ดําเนินการวิเคราะห

ขอมูลโดยใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การแจกแจงความถี่  (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

เพื่ออธิบายขอมูลผูตอบแบบสอบถาม คาเฉล่ีย (Average) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) เพ่ืออธิบายระดับความสําคัญสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาใน

ตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก การวิเคราะหความ



วารสารวชิาการมหาวิทยาลัยฟารอีสเทอรน  ปที่ 16 ฉบับที่ 3 กันยายน 2565 – ธันวาคม 2565 
FEU Academic Review   Volume 16 Number 3 September 2022 – December 2022 

 
[48] 

 

ISSN: 2651-107X (Online) 

แปรปรวน (One Way ANOVA) และการทดสอบคาเอฟ (F-Test) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของสวน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซื้อสินคาในตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  ท้ังนี้ผูวิจัยได

กําหนดเกณฑการแปลผล ตามหลักอันตรภาคช้ัน (Class Interval) (ทัศนา หงสมา, 2555, 37)  ดังตอไปน้ี 

  คาเฉลี่ย  4.21 - 5.00   มีความสําคัญในการเลือกใชบริการระดับมากท่ีสุด 

 คาเฉลี่ย  3.41 - 4.20   มีความสําคัญในการเลือกใชบริการระดับมาก 

 คาเฉลี่ย  2.61 - 3.40   มีความสําคัญในการเลือกใชบริการระดับปานกลาง 

 คาเฉลี่ย  1.81 - 2.60   มีความสําคญัในการเลือกใชบริการระดับนอย 

 คาเฉลี่ย  1.00 – 1.80   มีความสําคัญในการเลือกใชบริการระดับนอยที่สุด 

 

ผลการวิจัย 

ผลการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาดสด 

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาดานพฤติกรรมในการเลือกใชบริการตลาดสด ดานการเลือกใชบริการตลาด

สด เพราะสินคามีความหลากหลาย (รอยละ 42.00) ใกลที่พัก หรือใกลที่ทํางาน (รอยละ 20.30) อาหารอรอย

ถูกปาก (รอยละ 12.00) ในดานวัตถุประสงคเพื่อรับประทานอาหารท่ีศูนยอาหาร (รอยละ 8.80) และซื้ อ

อาหารสด/อาหารปรุงใหม และมาเดินเที่ยวเลนในตลาดสด (รอยละ 8.80) สวนพฤติกรรมการซื้อหรือใชบริการ

ในตลาดสด เพื่อมาซ้ืออาหารปรุงสําเร็จ ผัก/ผลไม รวมถึงอาหารสด/อาหารทะเล  (รอยละ 4.00)  

นอกเหนือจากการเขาใชบริการตลาดสดผูบริโภคยังเลือกใชบริการในแตละชองทางเทากัน อาทิ ซูเปอรมารเก็ต

ชองทางออนไลน (รอยละ 13.00) โดยผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ คือ ตัวเอง (รอยละ 52.00)   

ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการใชบริการตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอ

เมือง จังหวัดเชียงใหม โดยรวมอยูในระดับมาก ( = 3.796, S.D. = 0.724) และเมื่อพิจารณปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดรายดาน พบวา ดานที่มีความสําคัญในการเลือกใชบริการตลาดสดในระดับมาก เรียงลําดับจาก

มากไปหานอย คือ ดานบุคลากร ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานกระบวนการดาน

สงเสริมการตลาด และดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ ดังตารางที่ 2 

 

ตารางท่ี 2 

ระดับความสําคัญในการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  S.D ระดับความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ 4.035 0.672 ความสําคัญในการเลือกใชบริการระดับมาก 

ดานราคา 3.744 0.715 ความสําคัญในการเลือกใชบริการระดับมาก 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.499 0.555 ความสําคัญในการเลือกใชบริการระดับมาก 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.561 0.768 ความสําคัญในการเลือกใชบริการระดับมาก 

ดานบุคลากร  4.150 0.769 ความสําคัญในการเลือกใชบริการระดับมาก 
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ตารางท่ี 2 

ระดับความสําคัญในการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม (ตอ) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  S.D ระดับความสําคัญ 

ดานกระบวนการ 3.955 0.815 ความสําคัญในการเลือกใชบริการระดับมาก 

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ   3.628 0.777 ความสําคัญในการเลือกใชบริการระดับมาก 

รวม 3.796 0.724 ความสําคัญในการเลือกใชบริการระดับมาก 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ที่มีผลตอการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล พบวา ผลรวม

ปจจัยสวนบุคคลดานอายุและรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใช

บริการตลาดสด แตกตางกัน ดังตารางที่ 3  
 

ตารางท่ี 3  

ปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 

ปจจัยสวนบุคคล 

เพศ อายุ 
ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ รายได 

จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 

ดานผลิตภัณฑ 0.229 0.000* 

(ยอมรับ) 

0.003* 

(ยอมรับ) 

0.454 0.448 0.000* 

(ยอมรับ) 

0.577 

ดานราคา 0.268 0.577 0.112 0.007* 

(ยอมรับ) 

0.329 0.000* 

(ยอมรับ) 

0.288 

ดานชองทางการ

จัดจําหนาย 

0.540 0.005* 

(ยอมรับ) 

0.009* 

(ยอมรับ) 

0.279 0.767 0.000* 

(ยอมรับ) 

0.015* 

(ยอมรับ) 

ดานการสงเสริม

การตลาด 

0.131 0.029* 

(ยอมรับ) 

0.059 0.027 0.108 0.000* 

(ยอมรับ) 

0.000* 

ดานกระบวนการ 0.771 0.036* 

(ยอมรับ) 

0.190 0.003* 

(ยอมรับ) 

0.142 0.000* 

(ยอมรับ) 

0.055 

ดานบุคลากร 0.957 0.001* 

(ยอมรับ) 

0.118 0.125 0.257 0.025* 

(ยอมรับ) 

0.522 

ดานสิ่งแวดลอม

ทางกายภาพ   

0.048* 0.076 0.294 0.201 0.451 0.319 0.596 

รวม 0.066 0.050* 

(ยอมรับ) 

0.194 0.110 0.561 0.000* 

(ยอมรับ) 

0.159 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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1. เพศท่ีแตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอ

เมือง จังหวัดเชียงใหม ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานสิ่งแวดลอม

ทางกายภาพ (F=3.925, Sig = 0.048) มีคา Sig นอยกวานัยสําคัญที่ระดับ 0.05  ดังนั้นปจจัยดานสิ่งแวดลอม

ทางกายภาพ มีผลตอการเลือกใชบริการตลาดสดอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

2. อายุที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอ

เมือง จังหวัดเชียงใหม โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดาน

ผลิตภัณฑ (F=4.44, Sig = 0.000) ดานชองทางการจัดจําหนาย (F=2.981, Sig = 0.005) ดานการสงเสริมทาง

การตลาด (F=2.264, Sig = 0.029) ดานกระบวนการ (F=2.174, Sig = 0.036) และดานบุคลากร (F=3.414, 

Sig = 0.001) มีคา Sig นอยกวานัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ดังนั้นปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานกระบวนการ และดานบุคลากร มีผลตอการเลือกใชบริการตลาด

สดอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

3. ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาด

สด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยรวมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณารายดาน พบวา

ดานผลิตภัณฑ (F=3.660, Sig = 0.003) และชองทางการจัดจําหนาย (F=3.097, Sig = 0.009) มีคา Sig นอย

กวานัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ดังนั้นปจจัยดานผลิตภัณฑและชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอการเลือกใชบริการ

ตลาดสดอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

4. อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอ

เมือง จังหวัดเชียงใหม โดยรวมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณารายดาน พบวาดานราคา 

(F=3.555, Sig = 0.007) ดานการสงเสริมทางการตลาด (F=2.769, Sig = 0.027) และดานกระบวนการ 

(F=4.174, Sig = 0.003) มีคา Sig นอยกวานัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นปจจัยดานราคา ดานการสงเสริมทาง

การตลาด และดานกระบวนการ มีผลตอการเลือกใชบริการตลาดสดอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  

5. สถานภาพแตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาดสด 

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยรวมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดรายดานพบวาไมมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการตลาดสดอําเภอ

เมือง จังหวัดชียงใหม  

6. รายไดแตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอ

เมือง จังหวัดเชียงใหม โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เม่ือพิจารณารายดาน พบวาดาน

ผลิตภัณฑ (F=8.858, Sig = 0.000) ดานราคา (F=9.316,Sig = 0.000) ดานชองทางการจัดจําหนาย 

(F=6.746, Sig = 0.000) ดานการสงเสริมทางการตลาด (F=8.999, Sig = 0.000) ดานกระบวนการ (F=7.551, 

Sig = 0.000) และดานบุคลากร (F=2.597, Sig = 0.025) มีคา Sig นอยกวานัยสําคัญท่ีระดับ 0.05  ดังนั้น

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานกระบวนการ 

และดานบุคลากร มีผลตอการเลือกใชบริการตลาดสดอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
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7. จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใช

บริการตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยรวมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เม่ือพิจารณา

รายดานพบวาดานชองทางการจัดจําหนาย (F=3.552, Sig = 0.015) และการสงเสริมการตลาด (F=7.025, 

Sig = 0.000) มีคา Sig นอยกวานัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและการ

สงเสริมการตลาด มีผลตอการเลือกใชบริการตลาดสดอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาดสด 

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

ดานพฤติกรรมผูบริโภคพบวา พฤติกรรมการซ้ือหรือใชบริการในตลาดสด ของผูบริโภคน้ันเนื่องจาก

ตลาดสดมีความหลากหลายของสินคาและบริการ รวมถึงความสด สะอาด ความปลอดภัยของสินคา ซึ่งสินคา

สวนใหญมาจากกลุมผูผลิตโดยตรง ไมวาจะเปนผัก ผลไม อาหารทะเลสด ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ

ปทมา ตุงคะเสรีรักษ และ ไพรพันธ ธนเลิศโศภิต (2563, 13-31) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในตลาดชุมชนของผูบริโภคในอําเภอเมืองลําพูน จังหวัดลําพูน พบวา ประเภท

ของสินคาที่ซื้อไดแก อาหารสด นอกจากน้ีผลการศึกษายังบวาตลาดสดยังเปนสถานท่ีพอคาแมคาจํานวนมาก

มาจําหนายสินคาหลากหลายซ่ึงตอบความตองการใหกับผูบริโภคเพ่ือเปนทางเลือกในการตัดสินใจเลือกซื้อได

งายขึ้น โดยผูบริโภคเปนผูมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการดวยตัวเอง ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ  ทัศนา 

หงสมา (2555, 107) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม การเลือกซื้อสินคา OTOP ท่ี

ผลิตโดยกลุมวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี และ นิลวดี พรหมพักพิง และคณะ (2561, 4) การ

กําเนิดและพัฒนาการของตลาดสด และผูคารายยอย เมืองนครพนม พบวา สินคาที่ซื้อประจําสวนใหญเปนผัก

สด ผลไม เนื้อสัตวและอาหารทะเล โดยผูมีสวนในการตัดสินใจซื้อสินคา/บริการคือ ตนเอง 

สวนประสมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคใหระดับความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

การเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยรวมอยูในระดับมาก ในดานความหลากหลาย

ของสินคา สินคาหรือบริการมีคุณภาพ รานคามีความนาเช่ือถือ ซึ่งเปนปจจัยดานการตลาดที่ผูบริโภคสวนใหญ

ใหความสําคัญในการเขาใชบริการตลาดสด นอกจากนี้ความเหมาะสมดานราคาของสินคาท่ีมีความเหมาะสม

และคุมคากับปริมาณสินคาไดรับ ชองทางการจัดจําหนายมีความสะดวกสบายในการเดินทาง มีสถานที่จอดรถ

เพียงพอกับการใหบริการ ซึ่งเปนปจจัยอีกหน่ึงปจจัยท่ีผูบริโภคใหสําคัญในการเลือกเขาบริการตลาดสด มีการ

แบงโซนรานคาและศูนยอาหารท่ีเหมาะสม ความรวดเร็วในการใหบริการของรานคาตาง  ๆ โดยเฉพาะการ

ใหบริการของผูประกอบการพอคาแมคาในตลาดสดมีความเปนกันเอง ทําเลที่ตั้งสถานที่/ศูนยอาหารของตลาด

สดมีความสะอาดและปลอดภัย ซึ่งทําใหผูบริโภคตัดสินใจเขาเลือกใชบริการตลาดและยังเชื่อมั่นในชื่อเสียงของ

ตลาดสดในดานตาง ๆ ในภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ มาลินี เสียงใส  



วารสารวชิาการมหาวิทยาลัยฟารอีสเทอรน  ปที่ 16 ฉบับที่ 3 กันยายน 2565 – ธันวาคม 2565 
FEU Academic Review   Volume 16 Number 3 September 2022 – December 2022 

 
[52] 

 

ISSN: 2651-107X (Online) 

และคณะ (2558, 8)  ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคในตลาดนัดชุมชน เขตตําบลนอกเมือง 

อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร และสอดคลองกับงานวิจัยของ จุฑาพร รวยสํารวย (2562, 10-11) ศึกษาปจจัย

สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคตลาดนัดชุมชน อําเภอศรีนครินทร 

จังหวัดพัทลุง ในสวนปจจัยยอยสอดคลองกับงานวิจัยของ เหมชาติ สุวพิศ (2564, 58-59) คือปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด ดานบคุลากร ผูบริโภคใหระดับสําคัญมากเปนอันดับแรก 

ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาสด พบวา 

1. เพศที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ในการ

เลือกใชบริการตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ทั้งนี้เพศชายใชเหตุผลในการเลือกซื้อและใชบริการ

มากกวา สวนเพศหญิงจะใชความรูสึกและอารมณ ดังนั้นดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ อาทิ ความสะอาด 

การจัดรูปแบบรานคาใหเปนสัดสวนและมีระเบียบ  รวมถึงบรรยากาศของตลาดสด อาทิ ที่จอดรถ

สะดวกสบาย ไมแออัด มีผลตอการเลือกใชบริการของผูบริโภค สอดคลองกับ ปทมา ตุงคะเสรีรักษ และ ไพร

พันธ ธนเลิศโศภิต (2563, 18) การนําเสนอลักษณะทางกายภาพของตลาดสดมีการจัดการตลาดในดานความ

เปนระเบียบเรียบรอยในการจัดแผงโซนรานคาในตลาด การทําความสะอาดทั่วบริเวณทางเขา และภายใน

ตลาด รวมถึงสิ่งแวดลอมอื่น ๆ ผูบริโภคไดรับความสะดวกสบาย สงผลตอการ ใชบริการในตลาดชุมชน 

2. อายุที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอ

เมือง จังหวัดเชียงใหม เน่ืองจากพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคา รวมถึงไลฟสไตลการดําเนินชีวิตของแตละชวง

อายุ โดยกลุมที่มีอายุมาก การเลือกซื้อผลิตภัณฑเนนคุณภาพ ตองเห็นผลิตภัณฑกอนการตัดสินใจซื้อ มี

ชองทางท่ีสามารถเขาถึงรานคาได มีหนารานท่ีชัดเจน การสงเสริมการตลาดจะชวยกระตุนการตัดสินใจไดเร็ว

ขึ้น การใหบริการท่ีดีทั้งในดานพนักงานใหบริการและการบริการของรานคา ซึ่งสงผลตอปจจัยยอยดาน

ผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานกระบวนการ และดานบุคลากร 

สอดคลองกับ จุฑาพร รวยสํารวย (2562, 5-6) ผูบริโภคจะไดรับประโยชนและคุณคาจากผลิตภัณฑนั้น ๆ มี

คุณภาพและปลอดภัย โดยมีชองทางที่สามารถเขาถึงผูบริโภคและมีสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ รวมถึง

บุคลากรเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการสรางภาพลักษณของธุรกิจ  

3. ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบริการตลาด

สด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม การเลือกใชชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน ทั้งออฟไลน (Offline) และ 

ออนไลน (Online) รวมถึงการเขาถึงสื่อ การใชเทคโนโลยีเขามาเก่ียวของกับรูปแบบการซื้อสินคา ดังนั้นปจจัย

ดานผลิตภัณฑ และชองทางการจัดจําหนาย จึงมีผลตอสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541, 126) ชองทางหรือแหลงในการซ้ือสินคาที่ผูบริโภคทําการซื้อ

สินคา เชน หางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต รานขายของชํา และอื่น ๆ   

4. อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา การสงเสริมทางการตลาด 

และดานกระบวนการ ในการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ซึ่งสงผลในการพิจารณา

ราคาของสินคา รูปแบบการสงเสริมการตลาด อาทิ การลดราคา การแถมสินคา เปนตน รวมถึงกระบวนการ
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ใหบริการ มีผลตอการเลือกรานคาที่จะใชบริการ สอดคลองกับ วิไลวรรณ ศิริอําไพ (2555, 93) อาชีพของ

นักทองเท่ียวมีความสัมพันธกับชวงเวลาในการซ้ือสินคา การจายเงินเพ่ือซื้อสินคาแตละครั้ง ประเภทสินคาที่

ซื้อ และวัตถุประสงคในการซ้ือสินคา 

5. รายไดแตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานกระบวนการ และดานบุคลากร ในการเลือกใชบริการตลาดสด 

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ทั้งนี้รายไดมาก รายไดนอยมีผลอยางมากตอการเลือกซื้อและเลือกใชบริการ

ตลาดสดอยางมาก อาทิ ผูบริโภคที่มีรายไดนอย การเลือกซื้อสินคาจะพิจารณาควบคูกับราคา และการสงเสริม

การตลาด เพ่ือใหเกิดความคุมคากับจํานวนเงินที่ตองจายซื้อสินคา สอดคลองกับ วิไลวรรณ ศิริอําไพ (2555, 6)  

ความตระหนักดานความคุมคาและคุมราคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค เน่ืองจากสภาพเศรษฐกิจและส่ิงแวดลอม

ดานการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ทําใหลูกคานําเอาเหตุผลในเรื่องความคุมคามาใชกับการ

จับจายใชสอยในชีวิตประจําวันมากขึ้น  

6. จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการ

จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ในการเลือกใชบริการตลาดสด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม อาทิ 

แหลงท่ีตั้งตลาดสดอยูใกลกับชุมชน สะดวกในการเลือกใชบริการหรือเลือกซื้อสินคา สอดคลองกับ ชัยฤทธิ์ 

ทองรอด และ วราภรณ สารอินมูล (2559, 208) สถานที่ตองอยูใกลแหลงชุมชนท่ีสามารถเดินทางไปมาได

สะดวก 

การศึกษาทดสอบสมมติฐาน จําแนกตามอายุพบวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอการเลือกใชบริการตลาด

สดโดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ มาลินี เสียงใส 

และคณะ (2558, 8) และ วิชุตา โพธิบัลลังค (2563, 131) แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ปฏิกร ทิพยเลอเลิศ 

(2558, 2) และเมื่อจําแนกตามรายได พบวา รายไดที่แตกตางกันผลตอเลือกใชบริการตลาดสดโดยรวมแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับงานวิจัยของ ปฏิกร ทิพยเลอเลิศ (2558, 2) ที่พบวา

ปจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายได (เฉลี่ยตอเดือน) ท่ีแตกตางกันส งผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ของผูบริโภคแตกตางกัน รายไดสูงมีผลตอการเลือกใชบริการตลาดสด ซึ่งจะมีปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ ให

ความสําคัญกับชื่อเสียง คุณภาพของผลิตภัณฑ ราคาท่ีสอดคลองกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ชองทางการจัด

จําหนายตองสะดวก มีที่จอดรถ ชองทางการใหบริการที่หลากหลาย การสงเสริมการตลาด มีการสะสมแตม 

สมาชิก การส่ือสารขอมูลใหกับผูบริโภคทราบรวมถึงกระบวนการในการใหบริการที่มีระบบการใหบริการท่ี

สะดวก รวดเร็ว และบุคลากรที่มีความรูในการใหบริการ เขามาเก่ียวของกับการใชจายในการเลือกซื้อสินคา  

 

สรุป 

จากผลการศึกษา พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในการเลือกใชบริการตลาด

สด อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาปจจัยสวนบุคคลมีผลตอระดับความสําคัญในสวนประสมทางการตลาด

ที่แตกตางกัน สามารถพิจารณาไดจากปจจัยดานเพศ อายุ และระดับการศึกษา เมื่อนําทฤษฎีสวนประสมทาง
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การตลาดเขามาประยุกตใชในการวางแผนการตลาด จะชวยใหเพิ่มจํานวนยอดขายและการเขาถึงกลุมลูกคาได

มากข้ึน ดังนั้นผูจัดการตลาดและผูประกอบการรายยอยตลาดสดตองวางแผนกลยุทธทางการตลาดรวมกันโดย

การนําเสนอเรื่องราวหรือคอนเทนตในดานขอมูลของตลาดสดไปยังกลุมลูกคา ผานรูปแบบรานคาในตลาดสด 

ประกอบกับการส่ือสารจุดขายในดานของผลิตภัณฑที่มีความหลากหลาย กระบวนการในการใหบริการท่ี

สะดวก รวดเร็ว ทั้งในรูปแบบการจําหนายสินคาแบบมีหนารานที่นาเชื่อถือและรูปแบบการตลาดออนไลน ที่

สะดวกตอบโจทยพฤติกรรมผูบริโภคในยุคปจจุบัน รวมถึงความสะอาดของตลาดสดเพ่ือสรางความเช่ือมั่นและ

ความไววางใจใหกับผูบริโภคที่เขามาใชบริการ ซึ่งเปนการสรางการรับรูใหกับผูบริโภคและสรางแรงจูงใจใหเกิด

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดมากขึน้  

องคความรูที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ พบวา ผูบริโภคในยุคปจจุบันใหความสําคัญกับการใชสื่อสังคม

ออนไลน หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) มากขึ้นไมวาจะเปนการรับขอมูลขาวสาร การเลือกซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลน ดังนั้นกลยุทธที่ผูประกอบการจะนําใชในการสรางยอดขายใหกับธุรกิจ โดยการสรางคอน

เทนต (Content) หรือเนื้อหาที่เกี่ยวกับธุรกิจ เพ่ือสื่อสารไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย โดยการนําสื่อออนไลน 

(Social Media) มาเปนเครื่องมือในการสื่อสารเขาถึงกลุมผูบริโภค  

จากผลการวิจัย พบวาดานชองทางการตลาดที่แตกตางกัน มีผลตอปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการ

เลือกใชบริการตลาดสด ดังนั้นในการวิจัยคร้ังตอไป ผูวิจัยเสนอแนะใหศึกษาเรื่องการเลือกใชเคร่ืองมือสื่อสาร

ทางการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลตอรูปแบบการใชชองทางการตลาดออนไลนของตลาดสด จังหวัดเชียงใหม  
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