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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าในถนนคนเดินจังหวัด

พิษณุโลก 2) เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับประสมทางการตลาดของสินค้าในถนนคนเดินจังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่าง
เป็นผู้ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหรือเคยซื้อสินค้าในถนนคนเดินจังหวัดพิษณุโลก จ านวน 385 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.854 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้วิธีการทดสอบ t-test และวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าในถนนคนเดินจังหวัดพิษณุโลก โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
การจัดจ าหน่าย ส่วนการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนต่างกัน มีความคิดเห็น
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
ราคาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, ถนนคนเดิน 
  
Abstract 

The purposes of this research were 1) to study the level of the product marketing mix factors on 
the Walking Street, Phitsanulok Province. 2) to compare the individual factors and product marketing mix 
factors on the Walking Street, Phitsanulok Province. The samples were 385 travellers or buyers who 
bought products on the Walking Street in Phitsanulok Province and collected the data by 5-rating scale 
questionnaires. The reliability  - coefficient equaled 0.854, the data analysis were obtained by 
percentage, mean and standard deviation. The t-test and One-way ANOVA were used for hypothesis 
testing. 

The findings revealed that the level of respondents opinion on the product marketing mix factors 
on the Walking Street, Phitsanulok Province were high in the overall, the high level of mean were the 
product, price, promotion and distribution factors in descending   order. The hypothesis testing found that 
the difference of customers in gender, age, educational background and incomes that had no difference 
in opinions on product marketing mix factors. The customers who had the difference in occupations had 
the different opinion toward the price factors with statistical significant of .05. 
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บทน า 
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นรากฐาน

ส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจโดยภาพรวมของ
ประเทศ การขยายตัวของตลาดท่องเท่ียวส่งผลต่อ
การเพิ่มขึ้นของปริมาณนักท่องเท่ียวท้ังชาวไทย
และชาวต่างประเทศ ซึ่งรูปแบบการท่องเท่ียว
ปัจจุบัน ได้ เป ล่ียนแปลงไปจากอดีต โดยการ
ท่องเท่ียวเชิงการอนุรักษ์ประเพณี ศิลปะ วัฒนธรรม 
มีแนวโน้มจะได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น ท าให้หลาย
หน่วยงานราชการในระดับจังหวัดและหน่วยงาน
ราชการอื่นท่ีเกี่ยวข้อง มุ่งเน้นการจัดการท่องเท่ียว
ท่ีค านึงถึงส่ิงแวดล้อมและฐานทรัพยากรของพื้นท่ี
เป็นส าคัญ รวมถึงขีดความสามารถในการรองรับ
ของธรรมชาติ ชุมชน ขนบธรรมเนียม ประเพณี 
วัฒนธรรม และวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของชุมชน 
ส าหรับประเทศไทยได้มีการพัฒนาการใช้ตลาด
เป็นพื้นท่ีสาธารณะ ถนนคนเดิน (walking street) 
เป็นหนึ่งแนวคิดการพัฒนาเมืองและการก าหนดใช้
พื้นท่ีเมืองให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตชุมชน ซึ่งเป็น
แนวทางการพัฒนาและการใช้ประโยชน์ในพื้นท่ี
เมือง ในรูปแบบเฉพาะตัวท่ีคล้ายกับถนนตลาด 
(Market Street) (ระวิวรรณ โอฬารรัตน์มณี และ
วีระ สัจกุล, 2555) โดยเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีมี
การจ าหน่ายสินค้าและผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เป็นแหล่ง
รวบรวมงานศิลปะ วรรณศิลป์ จิตรกรรม ฯลฯ ท่ี
สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของชุมชน
ท้องถิ่น และมีวัตถุประสงค์ท่ีคล้ายคลึงกันคือ 1) 
เพื่อเปิดเวทีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมให้
กว้างขวางและแพร่หลายมากขึ้น เป็นการเปิด
โอกาสให้มีการน าผลิตภัณฑ์และภูมิปัญญาท้องถิ่น
ท่ีมีอยู่ในชุมชนออกมาสู่สังคม 2) เพื่อเปิดโอกาสให้
ประชาชนท่ัวไปได้มี โอกาสในการแลกเปล่ียน
เรียนรู้สร้างจิตส านึกรักบ้านเกิด พร้อมกับความ
ภาคภูมิใจในวัฒนธรรมท่ีมีอยู่ในท้องถิ่นของตนเอง 
3) สร้างพื้ น ท่ีส าหรับ เป็นแหล่งท่องเท่ียวเชิง
อนุ รักษ์ ด้าน ศิลปวัฒนธรรมและส่ิงแวดล้อม 
(พุทธชาด อินทร์บ ารุง, 2550) 

จังหวัดพิษณุโลก เป็นจังหวัดส าคัญของ
ภาคเหนือตอนล่างท่ีมีประวัติศาสตร์มาช้านาน มี
ทรัพยากรการท่องเท่ียวท่ีหลากหลายและมีอาณา
เขตติดต่อกับจังหวัดท่องเท่ียวท่ีส าคัญ จังหวัด
พิษณุโลกมียุทธศาสตร์การพัฒนาจังหวัดเพื่อเป็น
เมืองบริการท่ีหลากหลายและมีความปลอดภัย ซึ่ง
หนึ่ งในยุทธศาสตร์หลักส าคัญคือ ส่งเสริมการ
ด าเนินงานด้านการท่องเท่ียว ศิลปวัฒนธรรม กีฬา 
และนันทนาการ โดยพัฒนาขีดความสามารถด้าน
การประชาสัมพันธ์และการตลาดท่องเท่ียว ท าให้มี
จ านวน ผู้เข้ามาท่องเท่ียวใน จังหวัดพิษณุ โลก
เพิ่มขึ้น ส่งผลให้อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีการ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง (ส านักงานจังหวัดพิษณุโลก, 
2561) ซึ่ งทางเทศบาลนครพิษณุ โลกเล็งเห็น
ศักยภาพของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวท่ีสร้าง
รายได้ให้กับท้องถิ่นเป็นรูปธรรม จึงหาแนวทางใน
การส่งเสริมการท่องเท่ียวท้องถิ่น โดยจัดกิจกรรม
ถนนคนเดินเมืองพิษณุ โลก ตามนโยบายการ
จัดการบริหารพัฒนาด้านเศรษฐกิจของเทศบาล
นครพิษณุโลก เพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจ อนุรักษ์
วัฒนธรรมและส่งเสริมการท่องเท่ียว โดยร่วมมือ
ของทุกภาคส่วนไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่นในจังหวัดพิษณุโลก องค์กร
เอกชน และประชาชนในชุมชนเขตเทศบาลนคร
พิษณุโลก (เทศบาลนครพิษณุโลก, 2552) ถนนคน
เดินจึงนับเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้เกิดประโยชน์ต่อ
เศรษฐกิจ และส่งเสริมการท่องเท่ียวในระดับ
ท้องถิ่น  เป็นแหล่งรวมของการซื้อขายสินค้า
ระหว่างผู้จ าหน่ายและผู้ซื้อ สร้างอาชีพ และสร้าง
รายได้ให้แก่ประชาชนและชุมชน  ผู้จ าหน่ายมี
ทางเลือกในการค้าขายสินค้าท่ีหลากหลาย อย่างไร
ก็ตามการท่ี ผู้จ าหน่ายสินค้าในถนนคนเดินจะ
ประสบผลส าเร็จในการขายสินค้านั้น ผู้จ าหน่าย
สินค้าจะต้องปรับกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้
สามารถดึงดูดใจผู้ซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง อีกท้ัง
ต้องค านึงถึงเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งก็คือ ส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้า ท้ังด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการ
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ส่งเสริมการตลาด เพื่อบริหารการตลาดของสินค้า 
โดยต้องคัดสรรสินค้าท่ีมีรูปแบบและคุณภาพดี มี
ราคาท่ีเหมาะสม และสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้ซื้อท่ีมีความหลากหลาย รวมถึง
อ านวยความสะดวกด้านต่าง ๆ เพื่อสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินค้าด้วยความประทับใจ ซึ่งจะส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อการประกอบธุรกิจ ด้วยเหตุดังกล่าว
ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของ
สินค้าในถนนคนเดินจังหวัดพิษณุโลก เพื่อเป็น
แน วท าง ใน ก ารพั ฒ น าและ เป็ น ป ระ โยชน์
ผู้ประกอบการ รวมท้ังผู้ท่ีสนใจท่ีจะท าธุรกิจขาย
สินค้า ในการน าข้อมูลไปใช้ส าหรับก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาด รวมถึงพัฒนาสินค้าให้ตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้
ซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น ส่งผลต่อการเจริญเติบโต
ทางด้านเศรษฐกิจชุมชน และส่งเสริมการเป็น
แหล่งท่องเท่ียวท่ีมีช่ือเสียงของจังหวัดพิษณุโลกได้
ยั่งยืนในท่ีสุด 
 
วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของ สิน ค้ าในถน นคน เดิน จังหวั ด
พิษณุโลก 

2. เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าในถนน
คนเดินจังหวัดพิษณุโลก 
สมมติฐานในการวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันมีผลต่อระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของ
สินค้าในถนนคนเดินจังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกัน 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของ
สินค้าในถนนคนเดินจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้ใช้
แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ 
McCarthy & Perreault (1990) ประกอบด้วย 
1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านการจัด

จ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด มาเป็น
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค จาก
การค้นคว้าเอกสารและทบทวนวรรณกรรม
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler (1997), 
Kotler & Armstrong (2012), Blackwell, Miniard, 
& Engel (2006), Solomon (2002) ส รุ ป ไ ด้ ว่ า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับกระบวนการการ
ตัดสินใจของบุคคล ในการเลือก (Evaluating) การ
ซื้อ (Obtaining) การใช้ (Using) การก าจัดสินค้า
หรือบริการ (Disposing) โดยเป็นกิจกรรมของ
บุคคลหนึ่งหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีกิจกรรมการร่วมกัน 
แล ะ เป็ น ก ระ บ วน ก าร ท่ี มี ก าร เค ล่ื อ น ไห ว
เปล่ียนแปลง โดยมีแบบจ าลองท่ีอธิบายถึงเหตุจูง
ใจในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งพฤติกรรม
ของผู้ซื้อเป็นระบบท่ีเกิดขึ้นจากส่ิงเร้าหรือส่ิง
กระตุ้น (Stimulus) ซึ่งท าให้ เกิดความต้องการ 
(Need) ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจนมีอิทธิพล
ท าให้ เกิดการตอบสนอง (Buyer’s response) 
หรือการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase 
decision) โดยประกอบด้วย 3 ส่วนส าคัญ ได้แก่ 

1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ท้ังภายในและ
ภายนอกท่ีเป็นส่ิงกระตุ้นทางการตลาดท่ีสามารถ
ควบคุมได้ และส่ิงกระตุ้นอื่น  ๆ ท่ีไม่สามารถ
ควบคุมได้  ท่ี ส่งผลท าให้ เกิดความต้องการใน
ความรู้สึกของผู้ซื้อ 

2. ความรู้ สึกนึ ก คิดของผู้ซื้ อ  (Buyer’s 
black box) เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) 
ซึ่ ง ผู้ผลิตหรือ ผู้ขายไม่ สามารถทราบได้  ต้อง

ปจัจยัส่วนบุคคล 
เพศ 
อายุ 
อาชพี 
ระดบัการศกึษา 
รายไดต่้อเดอืน 

ส่วนประสมทางการตลาด
ของสนิคา้ในถนนคนเดนิ 

จงัหวดัพษิณุโลก 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
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พยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ท่ีได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ 

การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ
หรือผู้บริโภคท่ีจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ 

ผู้วิ จัยสรุปได้ว่า พฤติกรรมของ ผู้บริโภค 
เป็นการแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลต่อการ
แสดงออกของบุคคล ซึ่งมีความแตกต่างกันออกไป 
พฤติกรรม ผู้บริโภคเป็นความรู้ สึกนึ กคิดของ
ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันออกไป ท าให้มี
การซื้อสินค้าแต่ละชนิดท่ีแตกต่างกันออกไป ย่อม
ส่งผลท าให้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเรียนรู้ความ
ต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคมากท่ี สุด  ท้ังนี้
ผู้ประกอบการควรค านึงถึงปัญหาด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา คุณภาพ  และรูปแบบผลิตภัณฑ์  หาก
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ในครั้งต่อไป 

แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการบริโภคจะเกิดจากแรงกระตุ้นของ
ภายนอกท่ีส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด ซึ่ง
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑ์ จากแนวคิดของ Kotler (2003) 
แ ล ะ  McCarthy & Perreault (1990) ไ ด้ ส รุ ป
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซึ่ งองค์กรใช้
ร่ ว ม กั น  เพื่ อ ต อ บ สน อ งค ว าม พึ งพ อ ใจแ ก่
ก ลุ่ม เป้ าหมาย  ประกอบไป ด้วย  ผลิตภัณ ฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่ งมี
รายละเอียด ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์  (Product) หมายถึง ส่ิง ท่ี
น าเสนอสู่ตลาดท่ีมีความหลากหลาย เพื่อความ
สนใจ ความอยากได้ การใช้ หรือการบริโภค ท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็น 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  เช่น ตราสินค้า ขนาด 

รูปร่างลักษณะ และคุณสมบัติ บรรจุภัณฑ์ ตรา
สินค้า เป็นต้น  

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือ
ส่ิงอื่ น  ๆ  ท่ี มี ความจ าเป็ น ต้องจ่าย เพื่ อ ให้ ไ ด้
ผลิตภัณฑ์  โดยผู้ซื้อและ ผู้ขายตกลงกัน  หรือ
หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น
ต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) และอรรถประโยชน์ (Utility) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าและ
อรรถประโยชน์สูงกว่าราคา ผู้บริโภคจะท าการ
ตัดสินใจซื้อ  ราคาจึงเป็นปัจจัยหนึ่ งของส่วน
ประสมทางการตลาด ท่ีจะก่อให้เกิดความพึงพอใจ
ต่อผู้บริโภค 

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) 
หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ประกอบด้วย 
สถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์
และบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันท่ีน า
ผลิตภัณฑ์ออก สู่ตลาดเป้ าหมายคือ สถาบัน
การตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัว
สินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และ
การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เป็นเครื่องมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือบุคคล 
โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ เพื่อเตือน
ความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพล
ต่อความรู้สึก ความเช่ือและพฤติกรรมการซื้อ หรือ
การติดต่อส่ือสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้
ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย และ
การติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน เครื่องมือในการ
ติดต่อส่ือสารมีหลายประเภท ได้แก่ การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง 
การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย 

ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด
เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า 
หรือการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ส่วนประสมทาง
การตลาดจะเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการเลือก
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ซื้อผลิตภัณฑ์ และเป็นการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค โดยปัจจัยดังกล่าวล้วนแล้วแต่มี
ความส าคัญต่อธุรกิจท้ังส้ิน ท้ังนี้ ผู้ประกอบการ
จะต้องมีการวางแผนส่วนประสมทางการตลาด 
โดยค านึงถึงเครื่องมือท้ัง 4 ด้าน คือ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม จากกลุ่ม
ตัวอย่าง 385 คน โดยเก็บท่ีบริเวณถนนคนเดิน
จังหวัดพิษณุโลกด้วยตนเอง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เป็นผู้ท่ีเดินทาง
มาท่องเท่ียวหรือเคยซื้อสิน ค้าในถนนคนเดิน
จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน และ
เพื่อให้ได้ขนาดของตัวอย่างท่ีเหมาะสม ผู้วิจัยจึง
ค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรท่ีไม่
ทราบจ านวนประชากรของ โคแครน (Cochran, 
1953) โดยก าหนดระดับค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 
95 และมีระดับความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2549) ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน 

ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย ตัวแปรอิสระ คือ 
ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ตัวแปรตาม คือ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 1) 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ด้านราคา (Price) 3) 
ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) และ 4) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เค รื่ อ งมื อ ท่ี ใช้ ใน ก าร วิ จั ย  ก ารสร้ า ง
แบบสอบถามจากค านิยามศัพท์เฉพาะ มีการ
ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้วยการตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื้ อหา (Content Validity) และ
ความเหมาะสมของภาษาจากผู้เช่ียวชาญ จ านวน 
5 คน แล้วน ามาค านวณค่าสัมประสิทธิ์ความ
สอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: 
IOC) จากนั้นน าแบบสอบถามท่ีแก้ไขปรับปรุงแล้ว

มาทดลองใช้กั บก ลุ่มทดลอง (Tryout) ก ลุ่ ม
ตัวอย่างท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 40 คน 
เพื่ อ ท า ก า รท ด ส อ บ ค่ าค ว าม เ ช่ื อ มั่ น ข อ ง
แบบสอบถาม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s 
Alpha Coefficient เท่ ากั บ  0.854 (Cronbach, 
1974) โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
เป็นลักษณะแบบตรวจสอบรายการ 

ส่วนท่ี 2 สอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของ สิน ค้ าในถน นคน เดิน จังหวั ด
พิษณุโลก เป็นลักษณะแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
5 ระดับ ตามแนวคิดของลิเคิร์ท (Likert Scale) 

ส่วนท่ี 3 สอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ 
เพื่อให้ ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น
เพิ่ ม เติม เป็น ลักษณะแบบปลายเปิด (Open 
Ended Form) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล มีขั้นตอนส าหรับ
การเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

1. วางแผนการด าเนินงานเก็บข้อมูล ในช่วง
เดือนมิถุนายนถึงเดือนสิงหาคม เพื่อให้ได้ข้อมูล
ครบถ้วนสมบูรณ์ตามท่ีได้ก าหนดไว้ 

2. น าแบบสอบถาม จ านวน 385 ชุด ไป
เก็บ จากก ลุ่ม ตั วอย่ า ง  โดยด า เนิ น ก ารแจก
แบบสอบถาม ณ ถนนคนเดินเมืองพิษณุโลก ใช้
วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
และรอเก็บแบบสอบถามท้ังหมดคืนด้วยตนเอง 

3. ตรวจสอบแบบสอบถาม ท่ี ได้ รับ คืน 
คัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์  โดย
แบบสอบถามได้รับคืน จ านวน 385 ฉบับ คิดเป็น
ร้อยละ 100 จากนั้นน ามาจัดกระท าข้อมูล เพื่อ
เตรียมการวิ เคราะห์ ข้อมู ล โดยใช้ โปรแกรม
ส าเร็จรูปต่อไป 

การวิ เคราะห์ข้อมูล ผู้วิ จัยน าข้อมูลมา
วิเคราะห์ทางสถิติ ดังนี้ 

1. น าแบบสอบถามท่ีได้จัดกระท าแล้วไป
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 

2. ข้ อมู ลปั จ จัย ส่วน บุ คคลของ ผู้ตอบ
แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิ ติ เชิง
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พรรณนา (Descriptive Statistics) ในรูปการแจก
แจงความถี่ (frequency) และค่าร้อยละ (percentage) 

3. วิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของ สิน ค้ าในถน นคน เดิน จังหวั ด
พิษณุ โลก โดยการหาค่าเฉล่ีย (  ) และส่วน
เบี่ ย ง เบ นม าตรฐาน  (S.D.) น า เสน อผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลเป็นตารางประกอบการบรรยาย มี
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ตามเกณฑ์
ความหมายค่าเฉล่ียของคะแนนเป็นตัวช้ีวัดของ 
เบสท์ (Best, 1981) ดังนี้ 

ค่าเฉล่ีย 4.50-5.00  หมายถึง  มากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49  หมายถึง  มาก 
ค่าเฉล่ีย 2.50-3.49  หมายถึง  ปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.50-2.49  หมายถึง  น้อย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49  หมายถึง  น้อยท่ีสุด 
4. ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistic) วิเคราะห์หาค่า t-test และ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) 
 
ผลการวิจัย 

จากการวิ เคราะห์ข้ อ มู ลสามารถสรุป
ผลการวิจัย ได้ดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็น เพศหญิ ง มี
จ านวน  234 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 มีอายุ
ระหว่าง 20-30 ปี มีจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อย
ละ 57.7 ส่วนใหญ่ เป็นนั ก เรียน/นัก ศึกษา มี
จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีจ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 
83.1 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 5,001-10,000 
บาท มีจ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 

2. ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของสินค้าในถนนคนเดินจังหวัด
พิษณุโลก พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท้ัง 4 
ด้าน ( =3.69) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์  อยู่ใน
ระดับมาก ( =3.83) รองลงมาคือ ด้านราคา อยู่

ในระดับมาก ( =3.78) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
อยู่ ใน ระ ดับมาก  ( =3.54) และ ด้านการ จัด
จ าหน่าย อยู่ในระดับมาก ( =3.59) ตามล าดับ 

3 . ผลการทดสอบ สมม ติ ฐาน  พ บ ว่ า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อ
เดือนต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของสิน ค้าไม่แตกต่างกัน  ส่วน
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยด้านราคาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ.05 
 
การอภิปรายผล 

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของ
สินค้าในถนนคนเดินจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้
น ามาอภิปรายในภาพรวม ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าในถนนคนเดิน 
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญเป็น
ล าดับแรก ท้ังนี้อาจเป็นเพราะผู้ท่ีมาท่องเท่ียวและ
ซื้อสินค้าส่วนใหญ่ให้ความสนใจในด้านผลิตภัณฑ์
เป็นส าคัญ ซึ่งถนนคนเดินเมืองพิษณุโลกเกิดขึ้น
จากความร่วมมือของทุกภาคส่วนท้ังหน่วยงานส่วน
ท้องถิ่น องค์กรเอกชน และชุมชนในพื้น ท่ี  ท่ี
ร่วมกันสร้างแหล่งท่องเท่ียวของชุมชน เพื่อกระตุ้น
เศรษฐกิจ อนุรักษ์วัฒนธรรมและส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวชุมชน โดยมีผลิตภัณฑ์ของท้องถิ่นมาจัด
จ าหน่าย มุ่งเน้นสินค้าท่ีมีความเป็นไทย ท้ังอาหาร
พื้นเมือง สินค้าพื้นบ้าน งานศิลปหัตถกรรม สินค้า
การเกษตร ท าให้มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว
และมีความหลากหลาย ซึ่ งมีการจัดสรรพื้น ท่ี
จ าหน่ายสินค้าเป็นหมวดหมู่ ท าให้สะดวกในการ
เลือกซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมอื่น ๆ อีก
มากมาย เช่น การแสดงดนตรีเปิดหมวก การแสดง
บนเวทีของโรงเรียนต่าง ๆ รวมถึงกิจกรรมร าวง
ย้อนยุค ซึ่งถือเป็นกิจกรรมท่ีเป็นจุดเด่นของถนน
คนเดินเมืองพิษณุโลก ท่ีสะท้อนวิถีชีวิตชุมชน ซึ่งผู้
ท่ีมาท่องเท่ียวสามารถเข้าร่วมร าวงแบบโบราณกับ
ชาวบ้านได้ ท าให้นักท่องเท่ียวได้รับประสบการณ์
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ท่ีมีคุณค่าในจิตใจ จึงท าให้มีเสน่ห์ดึงดูดใจผู้ท่ีมา
ท่องเท่ียว ท าให้มีนักท่องเท่ียวเป็นจ านวนมาก ซึ่ง
สอดคล้องกับ จารุวรรณ เจตเกษกิจ (2555) ท่ี
กล่าวว่า วัฒนธรรมเป็นส่ิงท่ีสะท้อนวิถีการด าเนิน
ชีวิตความเป็นอยู่ของผู้คนในท้องถิ่น ท่ีสามารถ
น ามาสร้างเป็นสินค้าเชิงพาณิชย์ ท่ีสอดรับกับ
กระแสความต้องการของโลก ตลาดและผู้บริโภค 
สอดคล้องกับแนวคิดของ บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา 
(2548) ท่ีก ล่าวว่ าแห ล่ง ท่อง เท่ี ยวควรต้องมี
องค์ประกอบท่ีน่าสนใจ 3 ประการ คือ ส่ิงดึงดูดใจ 
ส่ิงอ านวยความสะดวก และการเข้าถึ ง  และ
สอดค ล้อ งกั บ งาน วิ จัย ของ  Kikuchi & Ryan 
(2007) ท่ีได้ศึกษาเรื่องแหล่งท่องเท่ียวถนนคน
เดินตลาดวิคตอเรีย เมืองโอ๊คแลนด์ ประเทศ
นิวซีแลนด์ พบว่า นักท่องเท่ียวมีความประทับใจ
ในเรื่องของวัฒนธรรมและสภาพแวดล้อมของถนน 
จะมีการท่องเท่ียวซ้ า ความคุ้มค่าในการซื้อสินค้า 
และการได้สินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือ จะส่งผลให้
เกิดการท่องเท่ียวซ้ า ดังนั้น เห็นได้ว่าถนนคนเดิน
เมืองพิษณุโลก เป็นแหล่งท่องเท่ียวชุมชนท่ีมี
ศักยภาพในด้านเศรษฐกิจและสังคม ท่ีสามารถ
พัฒนาเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีช่ือเสียงของจังหวัด 
เพื่อเป็นทางเลือกให้กับนักท่องเท่ียวถนนคนเดินได้ 

2. ด้านราคา พบว่า มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้าในถนนคนเดิน ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญเป็น
ล าดับท่ีสอง ท้ังนี้อาจเป็นเพราะผู้ท่ีมาท่องเท่ียว
และซื้อสินค้าส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญในเรื่อง
ของราคา โดยส่วนใหญ่สินค้าท่ีจ าหน่ายในถนนคน
เดินเป็นสินค้าในท้องถิ่นและมีความหลากหลาย 
ซึ่งจุดประสงค์ของกิจกรรมถนนคนเดินคือ ต้องการ
ให้ชาวบ้านในชุมชนน าของมาขาย ท าให้ค่าเช่า
พื้น ท่ีส าหรับจ าหน่ายสินค้ามีราคาถูก ท าให้ ผู้
จ าหน่ายสินค้ามีต้นทุนต่ า ท าให้สินค้ามีราคาไม่
แพง หลากหลายระดับ อีกท้ังมีการก าหนดราคาท่ี
เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า และมีการติดป้าย
ราคาสินค้าอย่างชัดเจน ซึ่งเป็นราคาท่ีเหมาะสม
กับคุณภาพของสินค้า ท าให้ผู้ซื้อสามารถเลือกซื้อ

สิน ค้าได้ตามความพอใจของตนเอง ซึ่ งสิน ค้า
บางอย่างมีราคาถูกเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า 
ท าให้ผู้ซื้อรู้สึกถึงคุ้มค่าท่ีได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับ
เงินท่ีซื้อสินค้า และผู้ซื้อสามารถต่อรองราคาได้โดย
ท่ีผู้จ าหน่ายสินค้าให้ความเป็นกันเอง จึงท าให้เกิด
ความประทับใจและมีการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า ซึ่ง
สอ ดค ล้อ งกั บ แน ว คิ ด  Chiu, Wang, Fang & 
Huang (2014) ท่ีกล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ซึ่งเกิดจาก
การเปรียบเทียบส่ิงท่ี ได้รับมากกว่าส่ิงท่ีเสียไปจะ
ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ส่งผลให้ลูกค้าท า
การซื้อสินค้าและบริการ รวมไปถึงการกลับมาซื้อ
ซ้ า สอดคล้องกับงานวิจัย Huang & Hsu (2009) 
ท่ีได้ศึกษาพบว่า ความพึงพอใจมีผลกระทบในเชิง
บวกต่อการกลับมาท่องเท่ียวซ้ าของนักท่องเท่ียว 
รวมถึงการซื้อของจากแหล่งสินค้าท่ีมีราคาถูกและ
ประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจจากการมาในครั้งก่อน 
มี ผล ต่อก ารก ลับมาอี ก ในครั้ ง ต่ อ ไป  อี ก ท้ั ง
สอดคล้องกับการศึกษาของ  เรณู  แสงอาวุ ธ 
(2553) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการตลาดนัด
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์
ธานี ท้ังนี้เพราะราคาเป็นจ านวนเงินท่ีเป็นมูลค่าท่ี
ผู้บริโภคจะต้องจ่ายเงินเพื่อแลกกับผลประโยชน์ท่ี
จะได้รับจากสินค้าหรือบริการ ซึ่งหากผู้บริโภครู้สึก
ว่าจ านวนเงินท่ีต้องเสียไปเหมาะสมกับคุณภาพ
ของสินค้าและบริการท่ีจะได้รับแล้ว ย่อมท าให้
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น ซึ่งการตัดสินในด้าน
ราคาไม่จ าเป็นต้องเป็นราคาสูงหรือต่ า แต่เป็น
ราคาท่ีผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่าของสินค้า/
บริการ ท่ี จะ ได้รั บ ดั งนั้ น  หากมี ก ารควบ คุม
ตรวจสอบในเรื่องการก าหนดราคาสินค้าให้มีความ
เหมาะสม มีมาตรฐานเดียวกัน รวมถึงจ าหน่าย
สินค้าด้วยความเป็นธรรม มีการแสดงราคาท่ี
ชัดเจน สามารถต่อรองราคาสินค้าได้ ก่อให้เกิด
บรรยากาศการซื้อขายสินค้าด้วยมิตรภาพท่ีดีต่อ
กัน จะท าให้ผู้ท่ีมาท่องเท่ียวและซื้อสินค้าเกิดความ
พึงพอใจ กลับมาซื้อซ้ า และสามารถรักษาฐาน
ลูกค้าได้อย่างยั่งยืน 
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3. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าใน
ถนนคนเดิน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้
ความส าคัญเป็นล าดับสาม ท้ังนี้อาจเป็นเพราะการ
จัดกิจกรรมถนนคนเดินจังหวัดพิษณุโลก ได้ด าเนิน
ตามน โยบายการจัดการบริห ารพัฒ นาด้าน
เศรษฐกิจของเทศบาลนครพิษณุโลกซึ่งสอดคล้อง
กับยุทธศาสตร์ของจังหวัดพิษณุโลกท่ีว่า “พัฒนา
เพื่อเป็นเมืองบริการท่ีหลากหลาย (Service City) 
และมีความปลอดภัย (Safe City)” จึงได้รับการ
สนับสนุนด้านการประชาสัมพันธ์จากหน่วยงาน
ส่วนท้องถิ่นอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ โดยมีการ
โฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ มากมาย เช่น เครือข่าย
อินเตอร์เน็ต เครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงมีการ
ติดป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างชัดเจน ท าให้มี
ช่ือเสียงและเป็น ท่ีรู้จักแก่บุคคลท่ัวไป ซึ่ งการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์เป็นการเสนอข่าวสารข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้หรือ
รู้จักถนนคนเดินเมืองพิษณุโลกมากขึ้น นอกจากนี้ 
การ จัดกิ จก รรมการแสดง ต่ าง  ๆ  ท่ี มี ค วาม
หลากหลาย ท าให้สามารถดึงดูดให้นักท่องเท่ียว
เข้ามาในพื้นท่ี ถือเป็นการส่งเสริมการตลาดโดย
อัตโนมัติ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด ปณิศา ลัญชา
นนท์ (2548) ท่ีกล่าวว่า ข่าวสารจะมีการส่งผ่าน
ส่ื อ ต่ า ง  ๆ  ซึ่ ง อ า จ จ ะ เป็ น โท ร ทั ศ น์  วิ ท ยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสารหรือบุคคล เพื่อให้ผู้บริโภค
พบเห็นตราสินค้ามากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้ นักการ
ตลาดจึงจ าเป็นต้องใช้การติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบ
ท่ีเหมาะสมกับลูกค้า ซึ่งแนวความคิดนี้ เรียกว่า 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication) ห รื อ ก า ร ส่ ง เส ริ ม
ก าร ต ล าด  (Promotion) เป็ น ก ร ะ บ ว น ก า ร
ติดต่อส่ือสารทางการตลาด  เพื่ อแจ้งข่าวสาร 
(Inform) จูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจ า 
(Remind) แก่ตลาดเป้าหมายท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และบริการขององค์กรโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้
ผู้รับข่าวสารเกิดทัศนคติท่ีดี เกิดความเช่ือถือหรือ
พฤติกรรมการซื้อ สอดคล้องกับ ฉัตยาพร เสมอใจ 

(2548) ได้กล่าวถึง การส่งเสริมการตลาดช่วย
กระตุ้นให้ลูกค้าท าตามในส่ิงท่ีเราคาดหวัง ได้แก่ 
การรู้จักและตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความ
ต้องการใช้และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้น โดย
อาศัยเครื่ องมือ ท่ีแตกต่างกันในการส่งเสริม
พฤติกรรมของลูกค้าได้แก่  การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดย
ใช้พนั กงานขาย และการตลาดทางตรง ท่ีมี
คุณสมบัติข้อดี และข้อจ ากัดท่ีแตกต่างกัน ดังนั้น
จึงต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับความต้องการใช้
งาน รวมถึงความแตกต่างของผู้บริโภคท่ีไม่เพียงแต่
มีความต้องการในการบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ
แตกต่างกันแล้ว การบริโภคส่ือและแนวทางในการ
ตัดสินใจของแต่ละบุคคลก็มีความแตกต่างกัน โดย
จะเลือกวิธีท่ีติดต่อส่ือสาร (communication) ท่ี
สามารถเข้าถึงและจูงใจลูกค้าได้ และสอดคล้องกับ
งานวิจัย ชลันดา ใกล้ชิด (2557) ท่ีได้ศึกษาความ
พึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อ ซิเคด้า 
มาร์เก็ต ในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
พบว่า การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ของตลาด
และเว็บไซต์การท่องเท่ียวต่าง ๆ การแบ่งปัน 
(Share) สถานท่ีรูปภาพผ่านส่ือออนไลน์จะท าให้
นักท่องเที่ยวรับรู ้ข้อมูลข่าสารเกี ่ยวกับ ชิเชด้า 
ม าร ์เก็ ต  ท้ั งนี้ เนื่ อ งจากตลาดมี การโฆษ ณ า
ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือออนไลน์อย่างต่อเนื่อง ท าให้
นักท่องเท่ียวได้รู้ข้อมูลข่าวสาร รวมถึงกิจกรรมท่ี
เกิดขึ้นในแต่ละสัปดาห์ท่ีมีความแตกต่างกัน ดังนั้น
ต้องมีการพัฒนาและปรับข้อมูลให้เป็นปัจจุบันอยู่
ตลอดเวลา ดังนั้นการท าให้ถนนคนเดินจังหวัด
พิษณุโลกเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ียั่งยืน มีช่ือเสียง
และเป็นท่ีรู้จักเพิ่มขึ้น ต้องมีการส่งเสริมการตลาด
ท่ีหลากหลาย โดยอาจใช้วิธีมีการสร้างแบรนด์ผ่าน
การสร้างเรื่องราว  (story marketing) เช่น จัด
กิจกรรมพิ เศษ เชิงศิลปวัฒ นธรรมแต่ละช่วง
เทศกาล เพื่อสร้างความโดดเด่นและความแตกต่าง 
เพื่อให้ ลูกค้าได้รับประสบการณ์ร่วมท่ี ดี สร้าง
แรงจูงใจให้กับผู้ท่ีมาท่องเท่ียวและซื้อสินค้า เห็น
คุณค่าและได้สัมผัสถึงวิถีชีวิตชุมชนมากขึ้น ช่วย
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สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย
ได้เป็นอย่างดี 

4. ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า มีความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าใน
ถนนคนเดิน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้
ความส าคัญ เป็นล าดับ ส่ี  ท้ังนี้ อาจเป็น เพราะ
กิจกรรมถนนคนเดินอยู่ในบริเวณพื้นท่ีชุมชน มี
ท าเลท่ีสะดวกในการเดินทาง มีการปิดเส้นทาง
จราจรระยะทางประมาณ  500 เมตร ท าให้
สามารถดูแลพื้น ท่ีในเรื่องความสะอาด มีการ
จัดสรรพื้นท่ีเป็นสัดส่วนชัดเจน ประกอบด้วย 2 ส่วน 
คือ การจัดแสดงศิลปวัฒนธรรมและการจัดพื้นท่ีให้
จ าหน่ายสินค้า มีการบริหารจัดการท่ีดี โดยมี
เจ้าหน้าท่ีจากหน่วยงานส่วนท้องถิ่นเข้ามาดูแลการ
จัดจ าหน่ายสินค้าในทุกวันท่ีมีกิจกรรมถนนคนเดิน
จังหวัดพิษณุโลก เพื่อควบคุมดูแลให้ผู้ประกอบการ
ปฏิบัติตามหลักเกณฑ์ท่ีก าหนด ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิด Kotler (1994) ท่ีกล่าวถึงช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) เป็นปัจจัยหนึ่งในการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นวิธีการท่ีช่วยท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจท่ีจะใช้บริการของกลุ่มสินค้าปลีกต่าง ๆ 
สอดคล้องกับแนวคิด สิทธิ์  ธีรสรณ์  (2552) ท่ี
อธิบายว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ได้แก่ 
ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีกท่ีขายผลิตภัณฑ์ท่ีน ามาจากผู้ผลิต
ให้ กับ ผู้บริ โภค อาคารสถาน ท่ี  บรรยากาศท่ี
เหมาะสม  เป็น ส่ิง จูงใจให้ ผู้บริ โภคเกิดความ
ต้องการท่ีจะมาใช้บริการได้ ดังนั้นผู้จ าหน่ายสินค้า
ในถนนคนเดินควรมีการจัดแสดงสินค้าท่ีสวยงาม 
มีการวางผลิตภัณฑ์สินค้าในจุดท่ีเหมาะสม โดย
อาจมีการให้ทดลองชิมหรือทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
จัดบรรยากาศของร้านค้าให้มีความสะอาดและ
สวยงาม จะสามารถดึงดูดใจผู้มาท่องเท่ียวให้เข้า
มาเลือกซื้ อ สิน ค้า และส่งผลต่อความ ต้ั ง ใจ
ท่องเท่ียวซ้ าของนักท่องเท่ียวในระยะยาว 

5. การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคท่ี
มีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
ราคาแตกต่างก ัน อย่างมีน ัยส าคัญทางสถิต ิท่ี
ระด ับ .05 กล่าว คือ อาชีพ ท่ี ต่างกันจะมีการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับด้านราคาท่ีไม่เหมือนกัน ซึ่งจาก
ผลการศึกษาส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา มี
ความคิดเห็นต่อปัจจัยเรื่องราคามากท่ีสุด ท้ังนี้อาจ
เป็นเพราะว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้
จ ากัด ซึ่งในการเลือกซื้อสินค้าย่อมพิจารณาเรื่อง
ของราคาสินค้าเป็นหลัก โดยพิจารณาราคาสินค้า
ก่อนท าการซื้อเสมอ หากราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพของสินค้า ก็จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2548) กล่าวว่า อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่
ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและบริการท่ี
หลากหลาย คน ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน  ย่อมมี
แนวคิด อุดมการณ์  และค่านิยม ต่อ ส่ิงต่าง ๆ 
แตกต่างกันไป ซึ่งรวมถึงทัศนคติและความคิดเห็น
ในการใช้สิน ค้าและบริการต่าง  ๆ ด้วย และ
สอดคล้องกับงานวิจัย สุภัทรา เพี้ยนดิษฐ (2553) 
ท่ีศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
ตลาดน้ าไทรน้อย จังหวัดนนทบุรี พบว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นความส าคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อสินค้าใน
ตลาดน้ าไทรน้อย จังหวัดนนทบุรี  แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 ดังนั้น ผู้
จ าหน่ายสินค้าในถนนคนเดินควรค านึงถึงปัจจัย
ด้านอาชีพของผู้บริโภค เนื่องจากแต่ละอาชีพมี
คุณลักษณะต่างกัน รวมถึงมีรายได้ท่ีแตกต่างกัน 
เมื่อจะเลือกซื้อสินค้าย่อมเลือกในสินค้าท่ีแตกต่าง
กัน ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับปัจจัยอื่น ๆ ประกอบ เช่น ความ
ต้องการหรือความจ าเป็นในการใช้สินค้า 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย 

1. สินค้าท่ีน ามาจัดจ าหน่ายควรมีความ
แตกต่างจากท่ีอื่น เพื่อสร้างจุดขายท่ีก่อให้เกิด
คุณค่าในจิตใจของผู้มาท่องเท่ียวและซื้อสินค้า 
นอกจากนี้ควรมีการจัดโซนพื้นท่ีกลุ่มของสินค้า
หลากหลาย โดยก าหนดสายผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน 
เช่น กลุ่มศิลปะและวัฒนธรรม กลุ่มอาหารพื้นถิ่น 
กลุ่มของฝากของท่ีระลึก กลุ่มงานหัตถกรรม และ
สถานท่ีพักผ่อนหย่อนใจ เพื่อความเป็นระเบียบ
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เรียบร้อย  และความสะดวกสบายของผู้ม า
ท่องเท่ียวและเลือกซื้อสินค้าในถนนคนเดิน 

2. ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าควรมีการก าหนด
ราคาให้มีความเหมาะสม มีป้ายแสดงราคาสินค้า
ชัดเจน ราคามีมาตรฐานและเป็นธรรม มีความ
ยืดหยุ่นในด้านของราคาเพื่อการต่อรองของผู้ซื้อ 
และมีสินค้าให้เลือกซื้อหลากหลายระดับราคาตาม
คุณภาพสินค้า เพื่อสามารถรองรับผู้มาท่องเท่ียว
และเลือกซื้อสินค้าในทุกระดับ ท้ังนี้ ผู้จ าหน่าย
สินค้าควรขายสินค้าในราคาท่ีเหมาะสม ไม่เอารัด
เอาเปรียบผู้ซื้อ เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 
เพื่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีง่ายขึ้น ซึ่งส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค 

3. ผู้ จั ด จ า ห น่ า ย สิ น ค้ า ค ว ร มี ก า ร
ประชาสัมพันธ์ สิน ค้า เน้นท าการตลาดผ่าน
เทคโนโลยีท่ีทันสมัย โดยเลือกใช้ช่องทางทันสมัย
ให้ เหมาะสม ท้ังช่องทาง offline เช่น  การจัด

โปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถมสินค้า เพิ่ มเพิ่ ม
ยอดขาย หรือประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง online 
เช่น Social Media ต่าง ๆ เพื่อเพิ่มการรับรู้และ
เข้าถึงกลุ่มคนอย่างแพร่หลาย สม่ าเสมอและ
ต่อเนื่อง เพื่อดึงดูดใจให้มีผู้มาท่องเท่ียวและเลือก
ซื้อสินค้าในถนนคนเดินเพิ่มมากขึ้น 

4. ควรมีการอ านวยความสะดวกแก่ ผู้มา
เลือกซื้อสินค้าในถนนคนเดิน เช่น จัดพื้นท่ีบริเวณ
ร้านค้าท่ีเหมาะสม มีความสะอาด สวยงาม และ
เป็นระเบียบ รวมถึงมีความปลอดภัยในการเลือก
ซื้อสินค้า ผู้จัดจ าหน่ายควรให้บริการด้วยอัธยาศัย
ท่ีดี มีความเป็นกันเอง โดยให้การแนะน าช่วยเหลือ
ผู้มาท่องเท่ียวและเลือกซื้อสินค้าด้วยความเต็มใจ 
ส่งผลต่อความประทับใจและความต้ังใจมาการ
ท่องเท่ียวและเลือกซื้อสินค้าในอนาคต 
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