
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูซ้ือในตลาดนัดกลางคืนมีโชค จังหวัดเชียงใหม เปนการศึกษา
พฤติกรรมในดานตางๆ ของผูท่ีมาซ้ือสินคาในตลาดนัดกลางคืนมีโชค จังหวัดเชียงใหม รวมถึง
การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาอีกดวย ซ่ึงในการศึกษาคร้ังนี้ไดอาศัยแนวคิด ทฤษฎี 
เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
 
แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 193-194) ไดกลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภควา เปนการคนหาหรือวิจยัเกีย่วกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค ท้ังท่ีเปน
บุคคล กลุม หรือองคกร เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช การ
เลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบท่ีไดจะชวยใหนกัการ
ตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําถามท่ีใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who? 
What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
โดยมีรายละเอียดของคําถามและคําตอบท่ีตองการคนหา ดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1: แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค (7Os) 
 
คําถาม คําตอบท่ีตองการคนหา กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของ 

1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย (Who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน (1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา หรือจิต
วิเคราะห (4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย กล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม
และสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ี
ผูบริโภคตองการจากผลิตภณัฑ ก็คือ 
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component) และ
ความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ
หลัก (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม (3) 
ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวย ความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน 
และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) 
ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ  
(1) ปจจัยภายใน หรือปจจยัทางจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ (1) กลยทุธดาน
ผลิตภัณฑ (Product strategies) (2) กล
ยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวย กลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใชพนกังานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ (3) กลยุทธดานราคา 
(Price strategies) (4) กลยุทธดานชอง
ทางการจัดจําหนาย (Distribution 
channel strategies 
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คําถาม คําตอบท่ีตองการคนหา กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของ 
4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) 
ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
ประกอบดวย (1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ  
(4) ผูซ้ือ (5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา 
และ/หรือ กลยทุธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion strategies) 
โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวนัใดของเดือน ชวงเวลาใดของวนั 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) เชน  
ทําการสงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภค
ไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา บางลําพู 
พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) บริษัท
นําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวา จะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ข้ันตอนการตดัสินใจซ้ือ (Operations) 
ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา  
(2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผล
ทางเลือก (4) ตัดสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดวย การโฆษณา การขายโดย
ใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย  
การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงานขาย 
จะกําหนดวัตถุประสงคในการขาย  
ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  2546.  การบริหารการตลาดยคุใหม. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
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แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 53-54) ไดกลาวถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix หรือ 4Ps) วา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุม
ได ซ่ึงบริษทัใชรวมกนัเพือ่ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือ
ตอไปนี้  

1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพงึพอใจ ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคาบริการ และช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจเปนสินคา 
บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนกไ็ด 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได   

การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี ้ (1) ความแตกตาง
ของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตางทาง การแขงขัน (Competitive 
differentiation) (2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ตราสินคา ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ 
(Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท เพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมี
คุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อให
ผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถ
ในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดยีิ่งข้ึน (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ 
(Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product line) 

2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถัดจาก Product 
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑ กบั
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนด   
กลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง (1) คุณคาท่ีรับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตอง
พิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น  (2) ตนทุนสินคา
และคาใชจายท่ีเกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจยัอ่ืนๆ 

3) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพึงพอใจ   
ตอตราสินคา หรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิด        
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ความตองการ เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก 
ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ  
เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขาย (Personal selling)  
ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร
มีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึง่หรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication: IMC) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกนัได เคร่ืองมือ
การสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มีดังนี ้

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกจิกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ      
กลยุทธในการโฆษณาจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) 
และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media strategy) 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการส่ือสารระหวาง
บุคคลกับบุคคล เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือ          
มีปฏิกิริยาตอความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา งานในขอนีจ้ะเกี่ยวของกบั (1) กลยทุธการขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal selling) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Salesforce management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนส่ิงจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษ         
ท่ีกระตุนหนวยงานขาย (Salesforce) ผูจัดจาํหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
consumer) โดยมีจดุมุงหมายเพ่ือใหเกดิการขายในทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการ
ซ้ือท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนกังานขาย ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ     
การทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย            
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสู
ผูบริโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงเนน    
คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสู
พนักงานขาย (Sales force promotion) 

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations: PR) 
มีความหมาย ดังนี้ (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกีย่วกับผลิตภัณฑหรือบริการ     
หรือตราสินคาหรือบริษัทท่ีไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผาน
ส่ือกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ การใหขาว เปนกิจกรรมหน่ึงจองการประชาสัมพันธ (2) การ
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ประชาสัมพันธ (Public relation : PR) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดย
องคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบาย ใหเกดิกับกลุมใดกลุม
หนึ่ง มีจดุมุงหมายเพ่ือสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 
การโฆษณาเพือ่ใหเกดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกัน ดังนี้ (1) การตลาดทางตรง 
(Direct marketing หรือ Direct response marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อให
เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ท้ังนีต้องอาศัยฐานขอมูลลูกคาและ
การใชส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณาและแคตตาล็อก (2) การโฆษณา
เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซ่ึงถาม
ผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจจะใชจดหมาย
ตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือ           
การโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic 
marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเนต็ 
เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เคร่ืองมือสําคัญ
ในขอนี้ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก 
การขายทางโทรทัศน วิทย ุ หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใหคูปอง
แลกซ้ือ 

4) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม ใชเพือ่เคล่ือนยายผลิตภัณฑจากองคการไปยังตลาด สถาบันท่ีนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายตัวสินคา 
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวน ดังนี ้

4.1 ชองทางการจดัจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution 
channel หรือ Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเกี่ยวของกับการ
เคล่ือนยายกรรมสิทธในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือ
ผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือ
ไปยังตลาด 
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ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิต (Producer) ไปยัง
ผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial user) และใชชองทางออม (Indirect 
channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม (Industrial user) 

4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเกีย่วของกับการวางแผนการปฏิบัติการ
ตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยายวตัถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน
ไปยังจดุสุดทายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา โดยมุงหวังกําไร หรือ
หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภณัฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญมีดังนี้ (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษา
สินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
management) 
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 
 อนุศักดิ์ อุตแจม (2547) ไดทําการศึกษา ทัศนคติของประชาชนท่ีมีตอตลาดนัด          
ในอําเภอเมือง จังหวัดลําพูน โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจากการแจกแบบสอบถามใหแกกลุม
ตัวอยาง จํานวน 382 คน โดยเลือกสอบถามเฉพาะผูท่ีมีอายุต้ังแต 15 ปข้ึนไปท่ีไปใชบริการ     
ตลาดนัด 5 แหง ในอําเภอเมือง จังหวัดลําพูน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง      
มีอายุระหวาง 26 – 35 ป การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและปวช. อาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 5,000 – 10,000 บาท ดานความรูความเขาใจ พบวา                   
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรูจักตลาดนัดดวยตนเอง และคิดวาตลาดนัดมีสินคาประเภทเส้ือผา      
เคร่ืองนุงหมจาํหนายมากท่ีสุด และยงัคิดวาคุณภาพของสินคาท่ีจําหนายในตลาดนัดมีคุณภาพ
เทากับท่ีจําหนายในหางสรรพสินคาขนาดใหญ แตไมแนใจวาราคาท่ีใดถูกกวากัน ดานความชอบ
และความพงึพอใจ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความชอบและความพึงพอใจตอปจจัยสวนประสม
การคาปลีกของตลาดนัด เรียงตามลําดับ คือ ปจจัยดานภาพลักษณขององคกรคาปลีก ส่ิงสําคัญก็คือ  
ตลาดนัดเปนการรวบรวมสินคาหลากหลายมาบริการใกลบาน ปจจัยดานราคา ส่ิงสําคัญคือ มีหลาย
ระดับราคาใหเลือก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ส่ิงสําคัญคือ ความหลากหลายของสินคา ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด ส่ิงสําคัญคือ ความเปนกันเองของพอคาแมคา และปจจยัดานชองทางการจัด
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จําหนาย ส่ิงสําคัญคือ เวลาเปดขายของในตลาดนัด ดานพฤติกรรม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความถ่ีในการใชบริการตลาดนัด เดือนละ 1 – 2 คร้ัง โดยจะใชจายซ้ือสินคาในตลาดนัดตอคร้ังเปน
จํานวนเงิน 101 – 500 บาท สินคาท่ีซ้ือเปนประจํา คือ อาหารสด และเส้ือผาเคร่ืองนุงหม โดยมี
เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคาเนื่องจากสินคาราคาไมแพง สวนการเดินทางไปตลาดนัดจะเดินทาง
โดยรถจักรยานยนต ซ่ึงมีระยะทางระหวาง 0 – 5 กิโลเมตร และวันท่ีใชบริการตลาดนัดเปนประจํา 
คือ วันอาทิตย สวนปญหาในสวนประสมการตลาดการคาปลีกของตลาดนัด เรียงตามลําดับ คือ 
ปญหาดานชองทางการจัดจําหนาย ท่ีพบมากท่ีสุดคือ มีผูคนแออัด ปญหาดานภาพลักษณของ
องคกรคาปลีก ท่ีพบมากท่ีสุดคือ หางสรรพสินคาขนาดใหญนาเช่ือถือกวา ปญหาดานผลิตภัณฑ ท่ี
พบมากท่ีสุดคือ การไมรับประกันสินคา ปญหาดานการสงเสริมการตลาด ท่ีพบมากท่ีสุดคือ ไมมี
การ      ลด แลก แจก หรือแถม และสุดทายคือ ปญหาดานราคา ท่ีพบมากท่ีสุดคือ ไมติดปายราคา
อยางชัดเจน 
 อารยะ คุณาศิระ (2547) ไดทําการศึกษา ปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑท่ี       
ทําจากผาของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ ในตลาดไนทบาซาร อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดย
การเก็บรวบรวมขอมูลจากการแจกแบบสอบถามแกนักทองเท่ียวชาวตางประเทศท่ีเดิมชมรานคาใน
ตลาดไนทบาซาร รวมท้ังส้ิน 330 ชุด พบวา สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21 – 30 ป            
มีถ่ินฐานอยูในทวีปยุโรปตอนเหนือ มีอาชีพท่ีใชวิชาชีพเฉพาะทาง มีวัตถุประสงคในการเดนิทาง
เพื่อพักผอน โดยมาประเทศไทยเปนคร้ังแรก และจัดโปรแกรมการทองเท่ียวดวยตนเอง ใชเวลา
พํานักอยูในประเทศไทยระหวาง 15 – 30 วัน และไดจัดงบประมาณสําหรับซ้ือผลิตภัณฑท่ีทําจาก
ผาในตลาดไนทบาซารไวมากกวา 100 ดอลลารสหรัฐ รูจักไนทบาซารจากส่ือประเภทหนังสือหรือ
นิตยสาร  นาํเท่ียว โดยตองการเดินชมสินคาจนท่ัว ตองการซ้ือผลิตภัณฑประเภท เส้ือและชุด     
โดยตองการซ้ือเส้ือยืด และชุดลําลอง สีท่ีนิยมคือสีดํา ตองการลวดลายผาแบบทองถ่ิน เนื้อผา         
ท่ีตองการคือเนื้อฝาย และตองการซ้ือท่ีราคาระหวาง 5 – 10 ดอลลารสหรัฐ ตองการซ้ือผลิตภัณฑ 
ในรูปแบบหัตกรรมทองถ่ิน ซ่ึงมีการจดัเรียงผลิตภณัฑบนราวแขวน มีจุดประสงคการซ้ือเพื่อ
นําไปใชเอง ชอบรูปแบบราคาสินคาท่ีไมกําหนดราคาตายตัวสามารถตอรองได ใชบรรจุภัณฑอะไร
ก็ได และนิยมนําผลิตภัณฑกลับภูมิลําเนาดวยตนเอง ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือ ท่ีมีคาเฉล่ียโดยรวม   
ในระดบัมาก เรียงตามลําดับ ไดแก ปจจยัดานการตกแตงสถานท่ีจําหนาย ท่ีสําคัญคือ พนักงานขาย
มีบุคลิกภาพท่ีดี ความสะอาดเรียบรอย มีแสงสวางเพยีงพอ การจัดแสดงสินคาสวยงาม รานคามี
ความเปนเอกลักษณ และการระบายอากาศท่ีดี ปจจยัดานราคา ท่ีสําคัญคือ ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ ผลิตภัณฑมีราคาถูก และสามารถตอรองราคาได ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ีสําคัญคือ คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ผลิตภณัฑมีความนาดงึดูดใจ มีใหเลือกหลายขนาด
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หลายรูปแบบ เปนผลิตภณัฑทองถ่ินและผลิตจากเสนใยธรรมชาติ ปจจัยดานสถานท่ีจําหนาย          
ท่ีสําคัญคือ มีความปลอดภยั มีพื้นท่ีทางเดินภายในรานคากวางเพยีงพอ การสัญจรสะดวก แบงเปน
เขตชัดเจน และตลาดมีพืน้ท่ีอาณาเขตกวางขวาง ปจจัยดานการใหบริการลูกคา ท่ีสําคัญคือ 
พนักงานขายเปนมิตรและพรอมใหความชวยเหลือ พนักงานขายพรอมท่ีจะใหบริการตามความ
ตองการ พนกังานขายสามารถอธิบาย แนะนําผลิตภณัฑ สามารถส่ือสารกับลูกคาได และมี          
การรับรองการเปล่ียนคืนสินคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ท่ีสําคัญคือ ผูขายมีความ
นาเช่ือถือ สวนปญหาและอุปสรรคท่ีพบในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีทําจากผาของนักทองเท่ียวชาว
ตางประเทศ ในตลาดไนทบาซาร เรียงลําดบั ไดแก ปญหาการส่ือสารกับผูขาย ไมมีผลิตภัณฑขนาด
ท่ีตองการ ไมสามารถลองผลิตภัณฑได ผูคนแออัด ราคาสินคาไมเหมาะสม กิริยามารยาทของผูขาย
ไมดี ไมทราบวามีผลิตภัณฑใดอยูท่ีรานใด พื้นท่ีรานคับแคบ อากาศถายเทไมสะดวก 
 อินทรวดี เพ็งมรดก (2548)  ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแตงกายของนักศึกษา
หญิง กรณศึีกษานักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมในการใชเงินซ้ือเคร่ืองแตงกาย รวมถึงสินคาและสถานท่ีท่ีเปนท่ีนยิมใน  
การซ้ือเคร่ืองแตงกายของนกัศึกษาหญิง มหาวิทยาลัยเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ
ในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 150 คน ซ่ึงแบบสอบถามท่ีใชแบงเปน 2 สวน               
คือ ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแตงกายของผูตอบ
แบบสอบถาม เชน ชนิดของเคร่ืองแตงกายท่ีซ้ือบอย ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองแตงกาย สถานท่ีท่ีซ้ือ 
เปนตน จากการศึกษาพบวา นักศึกษาสวนใหญมีรายไดเดือนละ 4,000 – 5,000 บาท มีสินคาท่ีซ้ือ
บอยท่ีสุด คือ เส้ือ ท่ีมีราคาอยูในชวง 100 - 200 บาท เดือนละ 2 - 3 คร้ัง สถานท่ีท่ีซ้ือบอยท่ีสุดคือ 
รานคาหนามหาวิทยาลัย โดยนักศึกษาจะใชเงินไปกับการซ้ือสินคาเดือนละ 500 – 1,000 บาท 
 วาสินี เอ่ียมสวัสดิกุล (2550) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือเคร่ืองประดับ
เทียม ในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือ
เคร่ืองประดับเทียม โดยเก็บขอมูลจากผูบริโภคจํานวน 400 ราย จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20 – 30 ป สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ียตอเดอืน 5,000 – 10,000 บาท ผูบริโภคสวนใหญ
ซ้ือเคร่ืองประดับเทียมเฉล่ียนอยกวา 1 คร้ังตอเดือน โดยเพศชายนิยมซ้ือเคร่ืองประดับเทียมประเภท
แหวนมากท่ีสุด ซ่ึงรูปแบบจะเนนท่ีเรียบๆ ราคาเฉล่ีย 101 – 500 บาท เกณฑสําคัญท่ีใชในการ
ตัดสินใจซ้ือ คือ รูปแบบของสินคา โดยมีวตัถุประสงคในการซ้ือ เพื่อใชเอง จะซ้ือทันทีเม่ือตองการ
หรือพบสินคาถูกใจ การตัดสินใจซ้ือจะตัดสินใจดวยตัวเอง โดยจะไดรับขอมูลเกี่ยวกับรานจําหนาย
เคร่ืองประดับเทียมจากการบอกตอของบุคคลอ่ืน แหลงท่ีนิยมซ้ือ คือ บูธในหางสรรพสินคา เม่ือซ้ือ



 

 

13 

ไปแลวนยิมเกบ็สะสมไว สวนบริการหลังการขายที่นยิมใชคือ การซอมแซมสินคา ในสวนของ  
เพศหญิง นิยมซ้ือตางหูมากที่สุด ซ่ึงรูปแบบจะเนนท่ีตกแตงดวยเพชรเทียม ราคาเฉล่ีย 101 – 500 
บาท เกณฑสําคัญท่ีใชในการตัดสินใจซ้ือ คือ รูปแบบของสินคา โดยมีวัตถุประสงคในการซ้ือ เพื่อ
ใชเอง และจะซ้ือทันทีเม่ือตองการหรือพบสินคาถูกใจ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ คือ ตัดสินใจ
ดวยตัวเอง และไดรับขอมูลเกี่ยวกับรานท่ีจาํหนายจากการบอกตอของบุคคลอ่ืน แหลงท่ีนิยมซ้ือ คือ 
รานคาเคร่ืองประดับเทียมในหางสรรพสินคา เม่ือซ้ือไปแลวนยิมเก็บสะสมไว สวนบริการหลังการ
ขายท่ีนิยมใช คือ การซอมแซมสินคา 
   


