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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา (1) ลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมา
ท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี (2) ระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดิน
อุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี (3) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดิน
อุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี (4) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการมาซ้ือ
สินคา้ (คร้ังต่อเดือน) และ (5) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
สินคา้ต่อคร้ัง  

การศึกษาน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนน
คนเดินอุดรธานี จังหวดัอุดรธานี ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรการค านวณของคอแครน  
ไดจ้ านวน 400 ตวัอย่าง สุ่มตวัอย่างแบบสะดวก เคร่ืองมือท่ีใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม สถิติ 
ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ไดแ้ก่  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั  

ผลการศึกษาพบว่า (1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 – 30 ปี อาชีพพนกังาน
บริษทั การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ีย 10,001 – 15,000 บาทต่อเดือน สถานภาพโสด และเป็นคน
จงัหวดัอุดรธานี (2) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในภาพรวมและรายดา้นอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นการจดั
จ าหน่ายอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด และดา้นผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั 
(3) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร/เคร่ืองด่ืม ช่วงเวลา 18.01 – 20.00 น. 
มาซ้ือสินคา้ 2 คร้ังต่อเดือน วตัถุประสงค์ท่ีมาซ้ือสินค้าเพ่ือใช้เอง เหตุผลท่ีมาเดินเพราะสินค้ามีความ
หลากหลาย บุคคลท่ีมาเดินดว้ยคือ เพ่ือน ตดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยตวัเอง และค่าใช้จ่ายประมาณ 201-300 
บาทต่อคร้ัง (4) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 และ .01 ตามล าดบั (5) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 
การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี ด้านค่าใช้จ่ายค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
สินคา้ต่อคร้ัง 

 

ค าส าคัญ  ถนนคนเดินอุดรธานี  จงัหวดัอุดรธานี ผูบ้ริโภค ปัจจยัส่วนประสมการตลาด  
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Abstract 
 

This study aimed to study ( 1 )  personal factors of customers at Udoncity Walking Street in 
Udon Thani Province (2) level of marketing mix factors of Udoncity Walking Street in Udon Thani Province 
(3 ) purchasing behavior of customers at Udoncity Walking Street in Udon Thani Province (4 ) the relationship 
between marketing mix factors and purchasing behaviors of customers at Udoncity Walking Street in Udon 
Thani Province  in term of frequency of purchasing ( times in a month); and (5 )  the relationship between 
marketing mix factors and purchasing behaviors of customers at Udoncity Walking Street in Udon Thani 
Province  in term of expense at one time. 

This study was a quantitative research. Population was customers who traveled at Udoncity 
Walking Street in Udon Thani Province. Sample size was 400 samples which were obtained using 
Cochran’s formula with convenience sampling method. Research tool for data collection was a questionnaire. 
Statistics used for data analysis were percentage, mean, standard deviation and Pearson's Correlation Coefficient.  

The resulted revealed that (1) most of samples were female, aged between 20-30 years, 
company’s officers in career, bachelor degree, income between 10,001-15,000 baht, single and lived in 
Udon Thani Province (2) both of overview and individual aspect of marketing mix factors were at high 
level which was distribution aspect was at the highest mean, followed by price, promotion and product, 
respectively (3) most of samples’ purchasing behavior was that they bought food or beverage between 
18.01-20.00 hrs., twice a month, with personal use. The reason why they came to buy because of the 
diversity of products. They came together with friend(s) but decided to buy by self-decision and paid 
between 201-300 baht each time (4) marketing mix factors had positive correlation with purchasing behavior  
of customers at Udoncity Walking Street in Udon Thani Province in term of frequency of purchasing with 
statistically significance at 0.05 and 0.01 respectively; and (5) marketing mix factors had no correlation 
with purchasing behavior of customers at Udoncity Walking Street in Udon Thani Province in term of 
expense at one time. 

 
Keywords:  Udoncity walking street, Udon Thani province, Marketing mix factors. 
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 บทที่ 1 

บทน ำ 
  
 

1.   ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
 เม่ือสังคมเจริญข้ึนเป็นเมืองใหญ่ มีสภาพและฐานะเป็นสังคมเมือง การใช้เงินตราเร่ิม
แพร่หลาย และการคา้ขายมีการขยายตวั ส่งผลให้ความตอ้งการสินคา้อุปโภคและบริโภคมีมากข้ึน
ตามไปดว้ย จึงเกิดความจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีแหล่งหรือสถานท่ีส าหรับซ้ือขายสินคา้เหล่านั้น นั่นคือ 
ตลาด ซ่ึงมกัจะเป็นท่ีท่ีคนในสังคมหรือชุมชนนั้นรู้จกัและสามารถเดินทางไปมาไดส้ะดวก รวมทั้ง
เป็นศูนยก์ลางในการคมนาคมทั้งทางบกและทางน ้ า ซ่ึงขนาดของตลาดจะใหญ่หรือเล็กเพียงใด  
ก็ข้ึนอยู่กบัขนาดของชุมชนท่ีตลาดนั้นตั้งอยู่ หรือจ านวนสินคา้ท่ีน ามาวางขายในตลาดแห่งนั้น 
นอกจากน้ีแล้ว ลกัษณะของตลาดยงัข้ึนอยู่กบัสภาพแวดล้อม และการตั้งถ่ินฐานของชุมชนนั้นๆ 
(สารานุกรมไทยส าหรับเยาวชนฯ: เร่ือง การตลาด) ยิ่งเมืองใหญ่หรือชุมชนใหญ่ ๆ ยิ่งมีการขยาย
ธุรกิจการคา้เป็นอยา่งมากหลากหลายรูปแบบ จงัหวดัอุดรธานีเป็นจงัหวดัท่ีมีประชากรเป็นอนัดบั 7 
ของประเทศไทย จ านวน 1,586,666 ราย 
 
ตารางท่ี 1.1  สถิติประชากรตามทะเบียนราษฎร จงัหวดัอุดรธานี 
 
 

ปี พ.ศ. ประชากร 
2556 1,563,964 
2557 1,570,300 
2558 1,575,152 
2559 1,578,783 
2560 1,583,092 
2561 1,586,666 

 

ท่ีมา: ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ธนัวาคม 2561 
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ตารางท่ี 1.2  สถิติจ านวนนกัท่องเท่ียว  
 

(หน่วย: คน) 

ปี พ.ศ. ไตรมาสท่ี 1 ไตรมาสท่ี 2 ไตรมาสท่ี 3 ไตรมาสท่ี 4 รวมทั้งปีงบประมาณ 
2560 964,661 728,618 876,549 881,213 3,451,041 
2559 945,256 650,229 823,815 865,696 3,284,996 
2558 923,431 634,915 812,004 853,333 3,323,683 
2557 915,297 623,867 728,369 798,220 3,065,753 
2556 853,238 597,529 745,016 776,125 2,971,908 

 
ตารางท่ี 1.3  อตัราการเปล่ียนแปลงจ านวนนกัท่องเท่ียว 
 

ปี พ.ศ. อตัราการขยายตวั 
2560/2559 
2559/2558 
2558/2557 
2557/2556 

5.05 
1.90 
5.15 
3.16 

 
ตารางท่ี 1.4 อตัราการเปล่ียนแปลงรายไดข้องนกัท่องเท่ียว 
 

ปี พ.ศ. อตัราการขยายตวั 
2560/2559 
2559/2558 
2558/2557 
2557/2556 

7 
5.70 
6.86 
6.20 

ท่ีมา: https://udonthani.mots.go.th/ 
 

https://udonthani.mots.go.th/
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จงัหวดัอุดรธานี ถือว่าเป็นเมืองเศรษฐกิจท่ีดีเมืองหน่ึง เป็นศูนยก์ลางธุรกิจการคา้ เพื่อ
ส่งสินค้าไปสู่ประเทศท่ี 3 กล่าวได้ว่า จังหวดัอุดรธานี กลายเป็นเมืองเศรษฐกิจของทางภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือก็วา่ได ้ทั้งยงัการคมนาคมสะดวก ไม่วา่จะเป็นดา้นการคมนาคมขนส่งทางบก 
ทางอากาศ มีความสะดวกรวดเร็ว อีกทั้งยงัเป็นเมืองท่องเท่ียวท่ีส าคญัแห่งหน่ึงของประเทศไทย  
มีความหลากหลายดา้นศิลปวฒันธรรม มีแหล่งท่องเท่ียวศิลปวฒันธรรม ประเพณี กิจกรรม และ
สินคา้ท่ีมีอตัลกัษณ์ ยงัเป็นศูนยร์วมท่ีมีสถานศึกษา และธุรกิจอสังหาริมทรัพยม์ากมาย เพื่อรองรับ
นักท่องเท่ียวและประชากรท่ีมาอาศยัอยู่จงัหวดัอุดรธานี ส่งผลให้การคา้และการพาณิชยเ์จริญเติบโต
อยา่งต่อเน่ือง 
 ในสภาวการณ์ทางเศรษฐกิจและเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ท าให้วิถี
การด าเนินชีวิต พฤติกรรม และความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนแปลงไป โดยผูบ้ริโภคมีความ
ต้องการความสะดวกสบายในการซ้ือหาสินค้า ซ่ึงจากเดิมเคยซ้ือสินค้าจากตลาดแบบดั้ งเดิม  
ก็มีตลาดรูปแบบใหม่เพื่อให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าได้หลายช่องทาง มีความสะดวกสบายในการซ้ือ
สินคา้มากยิ่งข้ึน เพื่อตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป เช่น กลุ่มวยัรุ่น วยัท างาน มีการใช้
ชีวิตนอกบา้นมากยิ่งข้ึน ชอบรวมกลุ่มกนัท ากิจกรรมมากข้ึน ชอบการท่องเท่ียว เลือกซ้ือสินคา้ได ้
ในช่วงเวลากลางคืน จึงได้มีการจัดรูปแบบตลาดเพื่อสนองตามความต้องการผู ้บริโภค เช่น  
ถนนคนเดิน 
 ถนนคนเดิน ถูกสร้างข้ึนมาในหลายๆ จงัหวดั มีวตัถุประสงค์จดัข้ึนเพื่อสนับสนุน 
การสร้างอาชีพให้ประชาชนมีรายไดม้ากยิ่งข้ึน บางรายสามารถสร้างรายไดจ้ากการขายสินคา้เป็น
อาชีพเสริม เป็นสถานท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ สินค้าพื้ น เมือง รวมไปถึงการสนับสนุนด้าน 
การท่องเท่ียว ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ด าเนินกิจกรรมในรูปแบบตลาดนัดกลางคืน 
ในอีกรูปแบบหน่ึง จดัข้ึนโดยเทศบาลนครอุดรธานี จดัตั้งข้ึนเม่ือ ปี พ.ศ. 2554 ใช้พื้นท่ีถนนอธิบดี 
หน้าศาลากลาง ต าบลหมากแข้ง อ าเภอเมือง จงัหวดัอุดรธานี เมืองอุดรธานี  เป็นสถานท่ีตั้ งตลาด
ดงักล่าว มีการปิดการจราจรชัว่คราว เพื่อเปิดเวทีให้ผูผ้ลิตสามารถน าสินคา้มาขายให้กบัผูบ้ริโภค
โดยตรง ขายในราคาท่ีย่อมเยา เป็นสถานท่ีพบปะและแลกเปล่ียนความคิดเห็น เป็นจุดดึงดูดให้
นักท่องเท่ียวสนใจมาเดินผ่อนคลาย ซึมซับบรรยากาศและวฒันธรรมท้องถ่ินของเมืองอุดรธานี  
ซ่ึงปัจจุบนัน้ีถนนคนเดินจงัหวดัอุดรธานี เป็นแหล่งศูนยร์วมของทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย สามารถเขา้ถึง
ได้ง่ายกว่าแหล่งสินค้าอ่ืนๆ โดยมีสินค้าท่ีหลากหลายมากมาย มีการจ าหน่ายสินค้าไม่ท าลาย
ส่ิงแวดลอ้ม งานท ามือ งานศิลปะ สินคา้หายาก และสินคา้ภูมิปัญญาทอ้งถ่ินรวมทั้งเส้ือผา้ กระเป๋า 
รองเทา้ อาหาร ขนม น ้าหวาน ผลไม ้สัตวเ์ล้ียง เป็นตน้ ในส่วนของลานกิจกรรม มีการส่งเสริมกลุ่ม
นักเรียน นักศึกษา สมาคมผูสู้งอายุ ชมรมต่างๆ ให้แสดงความสามารถต่างๆ เช่น การร้องเพลง  
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การเปิดหมวกบรรเลงเพลง โดยให้บริการวนัศุกร์ – เสาร์ ตั้งแต่เวลา 16.00 – 22.00 น. มีร้านคา้ 1,247 
ล็อค แบ่งเป็น ผงัท าเลรายเดือน และท าเลรายวนั (ส านกัการคลงั ฝ่ายผลประโยชน์และกิจการพาณิชย ์
ส านกังานเทศบาลนครอุดรธานี, 2561)  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 1.1 แผนผงัถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
 

ท่ีมา: ส านกัการคลงั ฝ่ายผลประโยชน์และกิจการพาณิชย ์ส านกังานเทศบาลนครอุดรธานี, 2561 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพท่ี 1.2 ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
 
ท่ีมา: http://www.udoncity.go.th 
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 เน่ืองจากถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี เปิดขายเฉพาะทุกวนัศุกร์และวนัเสาร์ 
เป็นผูค้ ้าปลีกและกลุ่มจ าหน่ายผลิตภัณฑ์พื้นเมือง เป็นการขายท่ีผูผ้ลิตพบผูค้้าโดยตรง มีทุน 
ในการขายสินคา้ไม่มาก ตน้ทุนในการเช่าพื้นท่ีต ่า และบางรายเป็นประชาชนทัว่ไปมาขายเพื่อเป็น
อาชีพเสริม ในขณะท่ีตลาดในลกัษณะคลา้ยๆ กนั เช่น ยดีูทาวน์ ตลาดปรีชา เป็นตลาดขนาดใหญ่  
มีผูข้ายสินคา้รายใหญ่จ านวนมาก เปิดบริการทุกวนั สามารถเดินเช่ือมถึงกนัได ้มีการขายสินคา้และ
บริการครบวงจร ติดห้างสรรพสินคา้ ธนาคาร และร้านอาหารต่างๆ มากมาย รวมทั้งการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ก าลงัเป็นท่ีนิยม ท าให้มีการแข่งขนัสูงข้ึน เกิดการช่วงชิงลูกคา้ ท าให้ผูป้ระกอบการตอ้ง
ปรับตวัเขา้กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงันั้น เพื่อให้เป็นประโยชน์กบัผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจ
ในถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ให้สามารถท่ีจะปรับกลยุทธ์ตรงตามความต้องการของ
ผูบ้ริโภคมากข้ึน จึงเห็นวา่ การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ไม่ว่าจะเป็นปัจจยัส่วน
บุคคล และปัจจยัส่วนประสมการตลาด พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคถนนคนเดินอุดรธานี 
เพื่อน ามาก าหนดกลยุทธ์และสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคมากท่ีสุด สามารถสร้างยอดขาย 
ใหไ้ดก้  าไรตามเป้าหมายสูงสุด อีกทั้งยงัเป็นการสร้างแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจ และเดินทาง
มาซ้ือสินค้าท่ีตลาดมากยิ่งข้ึน อีกทั้ งยงัเป็นการส่งเสริมสนับสนุนให้ผูบ้ริโภคสามารถมาช้อป –  
 เท่ียว – ชิม ไดใ้นคราวเดียวกนั ในสถานท่ีเดียวกนั เพื่อให้ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
เป็นท่ีนิยมและกลายเป็นแหล่งท่องเท่ียว 
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้น ผูศึ้กษามีความสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี โดยมุ่งเน้นศึกษาปัจจยัส่วน
บุคคล ระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมา
ท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี เพื่อท่ีจะได้น าผลการศึกษาท่ีได้มาเป็นขอ้มูลให้
ผูป้ระกอบการหรือผูผ้ลิต น าขอ้มูลไปใชป้ระโยชน์ในการพฒันาผลิตภณัฑ ์และก าหนดกลยทุธ์ทาง
การตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค  อีกทั้งยงัเป็นแนวทางในการพฒันาและเป็น
ประโยชน์ต่อผูท่ี้จะสนใจท าธุรกิจขายสินคา้ตลาดถนนคนเดิน ตลอดจนหน่วยงานเก่ียวขอ้ง น าไป
เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ปรับปรุง และพัฒนาถนนคนเดินอุดรธานี 
จงัหวดัอุดรธานี 
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2.  วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 
 2.1 เพื่อศึกษาลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคน
เดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
 2.2 เพื่อศึกษาระดับปัจจยัส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดั
อุดรธานี 
 2.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดิน
อุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
 2.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการ
มาซ้ือสินคา้ 
 2.5 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ด้านค่าใช้จ่าย 
ในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง  
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3.   กรอบแนวคดิกำรศึกษำ 
 
 
 
. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดการศึกษา 

 

4.   สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 
 4.1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการมาซ้ือ
สินคา้ 
 4.2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
สินคา้ต่อคร้ัง 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. อาชีพ 
4. ระดบัการศึกษา 
5. รายได ้
6. สถานภาพ 
7. ภูมิล  าเนา 

ปัจจยัส่วนประสมกำรตลำด 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

พฤตกิรรมกำรซ้ือสินค้ำของผู้บริโภค 
ที่เดนิทำงมำท่องเที่ยวถนนคนเดนิอุดรธำนี 

จงัหวดัอุดรธำนี 
1. ประเภทของการซ้ือสินคา้ 
2. ช่วงเวลาในการเดินซ้ือสินคา้ 
3. ความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ 
4. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ 
5. บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจช้ือสินคา้ 
6. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
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5.   ขอบเขตกำรศึกษำ 
 
 5.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
  5.1.1 ประชากรในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดิน 
จงัหวดัอุดรธานี มีจ  านวนมาก ซ่ึงไม่สามารถนบัได ้
  5.1.2 กลุ่ มตัวอย่าง ได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยค านวณจากสูตรของ W.G. 
Cochran (1977) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% และยอมให้คลาดเคล่ือนได ้5% สรุปไดก้ลุ่ม
ตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีเท่ากบั 385 คน เพื่อป้องกนัความผิดพลาดกรณีไดข้อ้มูลไม่สมบูรณ์และ
เป็นการลดความคลาดเคล่ือน ผูศึ้กษาจึงเพิ่มแบบสอบถาม 15 คน รวมตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง  
 5.2  ขอบเขตของเนือ้หำ 
  5.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ้
สถานภาพ และท่านเป็นคนจงัหวดัใด ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี 
จงัหวดัอุดรธานี 
  5.2.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี 
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
  5.2.3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่เดินทางมาท่องเที่ยวถนน 

คนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี ได้แก่ ประเภทของการซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาในการเดินซ้ือสินคา้ 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ วตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้ เหตุผลในการซ้ือสินคา้ ท่านเดินทางมาซ้ือ
สินคา้กบัใคร บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจช้ือสินคา้ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
 5.3  ขอบเขตด้ำนพืน้ที่ 
  การศึกษาคร้ังน้ี จะศึกษาในพื้นท่ีถนนคนเดินอุดรธานี ถนนอธิบดี หนา้ศาลากลาง 
ต าบลหมากแขง้ อ าเภอเมืองอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี เท่านั้น 
 5.4  ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 

  ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 12 เดือน คือ ช่วงเดือนกนัยายน พ.ศ. 2561 – 
สิงหาคม พ.ศ. 2562  
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6.   นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 
 6.1 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณสมบติัของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนน 
คนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี อนัเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ 
ระดบัการศึกษา รายได ้สถานภาพ ท่านเป็นคนจงัหวดัใด 
 6.2 ผู้บริโภค หมายถึง ประชาชนทัว่ไป หรือนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาซ้ือสินคา้ หรือ
บริการถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
 6.3 ถนนคนเดินจังหวัดอุดรธำนี หมายถึง พื้นท่ีถนนอธิบดี หน้าศาลากลาง ต าบล
หมากแข้ง อ าเภอเมืองอุดรธานี จังหวดัอุดรธานี เมืองอุดรธานี เป็นสถานท่ีตั้ งตลาดเพื่อเป็น 
แหล่งรวมของทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย ซ่ึงมิได้อยู่ประจ าหรือถาวร เปิดให้บริการวนัศุกร์ – เสาร์ ตั้งแต่
เวลา 16.00 – 22.00 น. 
 6.4 ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้
ปรับเปล่ียนได้ ให้เหมาะสมกบัสภาพแวดล้อม ประกอบไปด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใชว้ดัระดบัความส าคญั และความสัมพนัธ์
กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จังหวดั
อุดรธานี 
 6.5 พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำ หมายถึง พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เช่น 
ประเภทของการซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาในการเดินซ้ือสินคา้ ความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ วตัถุประสงคใ์นการ
ซ้ือสินคา้ เหตุผลในการมาเดินซ้ือสินคา้ ท่านมาเดินซ้ือสินคา้กบัใคร บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจช้ือสินคา้ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
 

7.   ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
 7.1 ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนน 
คนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
 7.2 เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาและเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้สนใจท าธุรกิจขายสินคา้
ตลาดถนนคนเดินไปเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ปรับปรุงและพฒันาตลาด
ถนนคนเดิน ใหส้อดรับกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป 
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 7.3 เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดนโยบาย หรือปรับเปล่ียนแนวทางการปรับปรุง
ถนนคนเดินของหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง น าให้ตอบโจทยต่์อกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเดินทาง
มาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี  
  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
 
 การศึกษา เร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดั
อุดรธานี” ผูศึ้กษาไดท้  าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี บทความ งานวิจยัทางวิชาการ รวมถึงงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งต่างๆ เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าใช้ประโยชน์ในการศึกษาคร้ังน้ี โดยศึกษารายละเอียดหัวขอ้
ดงัต่อไปน้ี 
 1.   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.   แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 3.   ขอ้มูลถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
 4.   งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

1.   แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ ริโภค เป็นแนวคิดส าคญัอย ่างหน่ึง 
ทางการตลาด นกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคไว ้ดงัน้ี 
  อโณทัย งามวิชัยกิจ (2561, น. 2 – 6) ได้ให้ความหมาย พฤติกรรม (Behavior) ไว้ว่า  
ตามความหมายของพฤติกรรม ตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน ไดใ้ห้ความหมาย ลกัษณะ
การกระท า หรืออาการท่ีได้แสดงออกมาทางกล้ามเน้ือ แสดงออกทางความคิดและความรู้สึก  
เพื่อตอบสนองส่ิงเร้าต่างๆ ซ่ึงอาจจะมาจากภายใน หรือภายนอกร่างกายก็ได ้
 อโณทัย งามวิชัยกิจ (2561, น. 2 – 6) ได้ให้ความหมายผูบ้ริโภคตามพระราชบัญญัติ
คุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 ไวว้่า ผูซ้ื้อ หรือผูท่ี้ไดรั้บบริการจากผูท่ี้ประกอบธุรกิจ หรือผูท่ี้ได้รับ
การเสนอ ไดรั้บการชกัชวนจากผูท่ี้ประกอบธุรกิจให้มาซ้ือสินคา้ หรือบริการ และยงัรวมถึงผูใ้ชสิ้นคา้ 
หรือผูท่ี้ได้รับบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจโดยชอบ แม้จะไม่ได้เสียค่าตอบแทน ส่วนผูบ้ริโภค
ทางการตลาด หมายถึง ผูใ้ช้ หรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการบริโภคผลิตภณัฑ์ ผูท่ี้เก่ียวขอ้ง เช่น เป็นผูท่ี้มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ผูท่ี้แนะน าใหซ้ื้อ ซ่ึงอาจจะไม่ไดเ้ป็นคนซ้ือมาใชเ้อง 
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1.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ธนกฤต วนัต๊ะเมล์ (2554, น. 90) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู ้บริโภคไวว้่า 
พฤติกรรมการแสดงออกในการค้นหา การซ้ือ การใช้ การประเมิน และการก าจดัทิ้งซ่ึงสินค้า 
บริการ และแนวคิดต่างๆ ของผูบ้ริโภค 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2554, น. 6) ได้ให้ความหมาย พฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า การ
กระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกับการตดัสินใจเลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช้ (Use) และ 
การก าจดัส่วนท่ีเหลือ (Dispose) ของสินคา้หรือบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตน 
 อภิวิทย ์ย ัง่ยืนสถาพร (2558, น. 28) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคคน้หา คิด ซ้ือ ใช ้และการประเมินผลสินคา้และ
บริการ ซ่ึงคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของตวัผูบ้ริโภคเอง หรือเป็นขั้นตอนเก่ียวกบัความคิด
ประสบการณ์ ซ้ือ ใชสิ้นคา้และบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2546, น. 192) หรือหมายถึง การศึกษาในกระบวนการตดัสินใจและมีการกระท า
ต่างๆ แสดงออกของผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้   
 Solomon (2013, p. 31) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า เป็นการศึกษา
กระบวนการมีส่วนร่วมเม่ือบุคคล หรือกลุ่มบุคคลท ำการเลือกซ้ือใช้หรือละทิ้ง สินค้ำบริการ
แนวความคิด หรือ ประสบการณ์เพื่อตอบสนองควำมจ ำเป็นและควำมปารถนำ  
 Sabine (2012, p. 110) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า ผูบ้ริโภค คือ 
การศึกษาข้อมูลบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการท่ีกลุ่มคนเหล่าน้ีใช้คดัเลือกและ
เลือกสรร รักษา และก าจดั ส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพื่อสนอง
ความตอ้งการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหล่าน้ี มีผลต่อผูบ้ริโภคและสังคม 
 Foxall and  Sigurdsson (2013) ได้ ให้ ค วามหมายพฤ ติกรรมของผู ้บ ริโภค 
(Customer Behavior) ไวว้า่ เป็นการกระท าโดยมนุษยแ์สดงออกโดยไม่รู้ตวั การแสดงออกหรือการ
กระท าโดยธรรมชาติของมนุษยส์ามารถส่งอิทธิพลทางการตลาดได ้ 

 Schiffman, Kanuk and Lazar (2007, p. 3) ไดใ้ห้ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า 
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกมาในลกัษณะการคน้หา การซ้ือ การใช้ การประเมิน และการทิ้ง
ผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้   

 จากความหมายขา้งตน้สรุปไดว้า่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของ
บุคคล มีกระบวนการตดัสินใจ และท่ีแสดงออกทางกายภาพเก่ียวกบัการซ้ือหรือใช้สินคา้ หรือ
บริการ โดยการซ้ือ หรือการใช้นั้ น ได้ผ่านกระบวนการทางความรู้สึกความคิดและท าการ
ประเมินผล เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ ส าหรับการตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
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 1.2  ความส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  อโณทยั งามวิชยักิจ (2561, น. 2 – 7) ไดใ้ห้ความหมายความส าคญัของพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคนั้ น มีส่วนเก่ียวข้องต่างๆ เช่น มีความส าคัญต่อองค์การธุรกิจ องค์กรเพื่อสังคม 
หน่วยงานภาครัฐ และผูบ้ริโภค ดงัต่อไปน้ี 
  1. ความส าคญัต่อองคก์ารธุรกิจ การวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจและการวางแผน
การตลาดของธุรกิจนั้ น จ าเป็นต้องเข้าใจพฤติกรรมด้านต่างๆ ของผู ้บริโภคก่อน เพื่อเป็นการ 
วางแผนการน าเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เป็นข้อมูลไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
หากองค์การธุรกิจไม่มีความเข้าใจ หรือไม่ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคให้ถ่องแท้ อาจจะน าไปสู่ 
การตดัสินใจท่ีผดิพลาดเชิงกลยทุธ์และน าไปสู่ความลม้เหลวทางการตลาดได ้
  2. ความส าคญัต่อองค์การเพื่อสังคม การท าการตลาดเพื่อสังคมเป็นการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อปรับเปล่ียน หรือสร้างให้เกิดพฤติกรรมเชิงบวกแก่บุคคล หรือ
สังคมโดยรวม (Andreason, 1994) เช่น การลดการสูบบุหร่ี การออกก าลงักายเพื่อสุขภาพท่ีดี การใช้
ถุงยางอนามยัเพื่อป้องกนัโรคติดต่อทางเพศ หรือเพื่อการคุมก าเนิด เป็นตน้ การส่งเสริมการตลาด
จากพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นพื้นฐาน ควรมุ่งเน้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่ม เช่น ถ้าปัญหา
โรคติดต่อทางเพศและการทอ้งก่อนวยัอนัควร เกิดจากพฤติกรรมรักในวยัเรียนของกลุ่มมธัยมศึกษา 
กลุ่มเป้าหมายในการท าการตลาดเพื่อสังคมก็ควรเป็นเด็กนกัเรียนมธัยม และรณรงคใ์ห้ความรู้ความ
เขา้ใจ เร่ือง เพศศึกษาและการใชถุ้งยางอนามยั เป็นตน้ 
  3.   ความส าคญัต่อหน่วยงานภาครัฐ นโยบาย หรือกฎระเบียบจากหน่วยงาน
ภาครัฐ ท่ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความรู้ความเข้าใจและปกป้องคุ้มครองผูบ้ริโภค การก าหนด
นโยบาย หรือกฎระเบียบเพื่อให้มีประสิทธิภาพ ก็จ  าเป็นต้องมีความเข้าใจในพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค เช่น การร่างกฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคท่ีนิยมซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงปัจจุบนั
ไดรั้บความนิยมมาก เป็นตน้ 
  4.   ความส าคญัต่อผูบ้ริโภค สังคมปัจจุบนัเป็นสังคมบริโภคนิยมโดยส่วนมาก
จะใชเ้วลาและก าลงัทรัพยใ์นการบริโภคสินคา้และบริการอยู่ตลอดเวลา เรียกไดว้า่ เป็นสังคมบริโภค
นิยม ธุรกิจต่างๆ ก็ลงทุนโน้มน้าวผูบ้ริโภคให้เกิดการซ้ืออยู่ตลอดเวลา หากผูบ้ริโภคซ้ือสินค้า
ฟุ่มเฟือยมากเกินไป หรือเกินก าลงัซ้ือท่ีมีอยู ่ก็จะท าให้เกิดปัญหาหน้ีสิน ตามมา การใชว้จิารณญาณใน
การพิจารณาขอ้มูลการส่งเสริมการตลาดต่างๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือถือว่าเป็นเร่ือง 
ท่ีส าคญัมาก ผูบ้ริโภคเองควรเขา้ใจเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคและตอ้งวิเคราะห์ขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็น 
ส่ิงเร้า และตอ้งมีสติต่อส่ิงเร้าต่างๆ ก่อนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
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  จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นมีความส าคญัต่อ 
ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งต่างๆ ดงัน้ี 
  1)   ความส าคญัต่อองค์กรธุรกิจ น าพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาใช้ในการก าหนด
กลยทุธ์ เพื่อน าเสนอคุณค่าของผลิตภณัฑ ์หรือบริการใหต้ดัสินใจซ้ือ 
  2)   ความส าคัญต่อองค์กรเพื่อสังคม การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพื่อสร้างพฤติกรรมเชิงบวกแก่บุคคล หรือสังคมโดยรวม 
  3)   ความส าคัญต่อหน่วยงานภาครัฐ การเข้าใจพฤติกรรมผู ้บ ริโภค มี
ความส าคญัในการก าหนดนโยบาย หรือกฎระเบียบจากหน่วยงานภาครัฐ มีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้าง
ความรู้ความเขา้ใจและปกป้องคุม้ครองผูบ้ริโภค 
  4)   ความส าคญัต่อผูบ้ริโภค การใช้วิจารณญาณในการพิจารณาข้อมูลการ
ส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือถือวา่เป็นเร่ืองท่ีส าคญัมากผูบ้ริโภค
ตอ้งเขา้ใจเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลข่าวสารประกอบการตดัสินใจ 
 1.3 ประเภทของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  อโณทยั งามวชิยักิจ (2561, น. 2 – 7) ไดใ้ห้ความหมาย ประเภทของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการประกอบธุรกิจ แบ่งตามตลาดผูบ้ริโภค ซ่ึงมี
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั แบ่งเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
  1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคในตลาดผูบ้ริโภค (End Consumer Behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ หรือบริการไป เพื่อใช้หรือเพื่อกินเอง หรือเพื่อใช้ใน
ครัวเรือน ซ่ึงเรียกวา่ “พฤติกรรมผูบ้ริโภคบุคคล” ผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคบุคคล 
จ าเป็นต้องเข้าใจพฤติกรรมของผู ้บ ริโภคอย่างถ่องแท้ว่า ผู ้บริโภคจะซ้ือผลิตภัณฑ์ เพราะ
คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ หรือผูบ้ริโภคจะซ้ือดว้ยอารมณ์ความรู้สึกมากกว่าเหตุผล เพื่อสนอง
ความพึงพอใจของตนเอง 
  2.   พฤติกรรมผูบ้ริโภคในตลาดสถาบนั (Organizational Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของหน่วยงานองคก์ารสถาบนัต่างๆ ท่ีตอ้งใช้สินคา้หรือบริการ เพื่อการ
ผลิตสินค้า หรือบริการ หรือขายสินค้าผูบ้ริโภคต่อไป เรียกว่า “พฤติกรรมผูบ้ริโภคสถาบัน” ซ่ึง
สามารถแบ่งประเภทของผูบ้ริโภคสถาบนัได ้4 ประเภท ไดแ้ก่ องคก์ารธุรกิจเอกชน จะซ้ือผลิตภณัฑ์
เพื่อน าไปผลิตต่อ หรือเพื่อด าเนินการตามเป้าหมายทางธุรกิจ องค์การการค้าเอกชน จะซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ไปขายต่อให้กับองค์การอ่ืน หรือซ้ือไปขายต่อให้กับผูบ้ริโภค เรียกว่า พ่อค้าส่ง หรือ
ร้านคา้ปลีก เป็นตน้ องค์การของรัฐ จะซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อใช้งานในหน่วยงานของรัฐ มีกฎระเบียบ 
การจดัซ้ืออยา่งเคร่งครัด ต่อรองราคาไดย้ากและนิยมใชร้ะบบประมูลราคา และองคก์ารไม่แสวงหา
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ผลก าไร องค์การเหล่าน้ีรวมถึงมูลนิธิ สถาบนัการศึกษา โรงพยาบาล และองค์การอ่ืนท่ีไม่มุ่งหา
ผลประโยชน์ทางธุรกิจ หรือการคา้ องค์การเหล่าน้ีอาจจะมีผลิตภณัฑ์ในทอ้งตลาด แต่ไม่ไดท้  าเป็น
ธุรกิจเพื่อหาผลก าไรเป็นหลกั 
 1.4 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  อโณทัย งามวิชัยกิจ (2561, น. 2 – 15) ได้ให้อธิบายการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ไวว้่า เป็นการท าความเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค การรับรู้ความแตกต่างของผูบ้ริโภค
และปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการจดัการทางการตลาด 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส าคญัและไดรั้บความนิยม ไดแ้ก่ 
  1.  เคร่ืองมือวิเคราะห์ 5W1H  
   เค ร่ืองมือท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์  5W1H Analysis เป็น เค ร่ืองมือท่ี ใช้
วเิคราะห์สถานการณ์ใหมี้ความชดัเจน โดยการใชค้  าถามรอบดา้น 5W1H นิยมใชใ้นดา้นการส่ือสาร
นิเทศศาสตร์ การจดัการคุณภาพ การแก้ไขปัญหาและการวิจยั รวมถึงการวิจยัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย (Su, 2014) ในทางธุรกิจสามารถน ามาประยกุตใ์นการหาค าตอบเพื่อศึกษา
ขอ้มูลเชิงลึกของผูบ้ริโภค และน าไปใชใ้นการตดัสินใจทางการตลาด ซ่ึงค าถาม 5W1H สามารถใช้
วิเคราะห์ได้ทั้งกลุ่มผูบ้ริโภคบุคคลและผูบ้ริโภคสถาบนั การวิเคราะห์ 5W1H ส าหรับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคบุคคล มีดงัน้ี 
   1) ใครซ้ือผลิตภัณฑ์และใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who)  
หมายถึง ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (ผูริ้เร่ิม ผูท่ี้มีอิทธิพล  
ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือ และผูใ้ช้) โดยละเอียด เช่น เพศ อายุ การศึกษา รายได้ สถานะภาพ พฤติกรรม  
เป็นตน้ 
   2)  ผู ้บริโภคซ้ืออะไร (What) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ ท่ีผู ้บริโภคต้องการ 
มีคุณสมบติั คุณลกัษณะหรือมีคุณค่าอยา่งไรท่ีมีความพิเศษ และแตกต่างจากคู่แข่งขนั 
   3)  ท าไมผู ้บ ริโภค ซ้ื อ  (Why) หมายถึง ว ัต ถุประสงค์ในการซ้ื อ 
แต่ละคร้ัง ค าตอบของการซ้ือ คือ เพื่อสนองความต้องการด้านร่างกายและจิตวิทยา ซ่ึงต้อง
ท าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ทั้งปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสังคม 
ปัจจยัทางวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล 
   4)  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When) หมายถึง ผูบ้ริโภคซ้ือในโอกาสใด เช่น 
วนัส าคญั โอกาสพิเศษ เทศกาล เป็นตน้ 
   5)  ผูบ้ ริโภคซ้ือที่ไหน (Where) หมายถึง ช่องทางในการซ้ือหรือ
ผูบ้ริโภคซ้ือจากแหล่งใด เช่น ซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้ ซูเปอร์มาร์เก็ต ตลาดนดั ถนนคนเดิน เป็นตน้ 
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   6)  ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How) หมายถึง มีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
อย่างไร ซ่ึงประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การคน้หาข้อมูล การประเมิลผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ 
และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 
ตารางท่ี 2.1  ค  าถาม 6 ค าถาม (5W1H) เพื่อหาค าตอบเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคบุคคล 

 

ค าถาม (5W1H) ค าถามท่ีตอ้งการทราบ การจดัการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
1. ใครซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
(Who by the product?)  
ใครมีส่วนร่วม 
ในการตดัสินใจซ้ือ 
(Who does the  
consumer buy?) 
 
 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมายและ
กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือโดยละเอียด  
เช่น เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้
รูปแบบชีวติ งานอดิเรก 
พฤติกรรม เป็นตน้ 
คุณสมบติั/คุณลกัษณะจาก
ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคตอ้งการ
น าไปสู่องคป์ระกอบ 

การตลาดเป้าหมาย ในส่วนแบ่งตลาด
เป้าหมาย (Targeting) และการจดัการ  
การส่งเสริมการตลาด เพ่ือไปถึง
กลุ่มเป้าหมายและผูมี้ส่วนร่วม 
ในการตดัสินใจซ้ือ 
 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the  
consumer buy?) 

ของผลิตภณัฑ ์(Product 
Component) และความ
แตกต่างท่ีเหนือคู่แข่งขนั 
(Competitive 
Differentiation) 

การจดัการผลิตภณัฑ ์(Product Strategy)  
การพฒันาองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์และ
การสร้างความแตกต่างทางการ  

3. ท าไมผูบ้ริโภคซ้ือ 
(Why does the  
consumer by?) 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ 
1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยั 
ทางจิตวทิยา 
2) ปัจจยัทางสงัคมและ
วฒันธรรม 
3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

เหตผุลในการซ้ือน ามาใชใ้นการจดัการ
การตลาด เพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 
 

4. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด  
(When does the  
consumer buy) 
 

 

โอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วง
เดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาล
ใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวนั ช่วง
โอกาสพิเศษหรือเทศกาล 
วนัส าคญัต่างๆ 

การจดัการส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategy) เช่น ระยะเวลาในการส่งเสริม
การตลาดจึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาส 
ในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) 
 

ค าถาม (5W1H) ค าถามท่ีตอ้งการทราบ การจดัการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
5. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  
(Where does the  
consumer buy?) 
 
 

ช่องทางหรือแหล่งผูบ้ริโภค
สะดวกซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์ 
มาร์เก็ต ร้านขายของช า 
บางล าพ ูพาหุรัด สยามสแคว ์

การจดัการการจ าหน่าย (Distribution 
Strategy) เพื่อพิจารณาการกระจาย
ผลิตภณัฑไ์ปยงัสถานท่ีท่ีเหมาะสม 
 

6. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร  
(How does the  
consumer buy) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
ประกอบดว้ย 
1) การรับรู้ปัญหา 
2) การคน้หาขอ้มูล 
3) การประเมินผลทางเลือก 
4) การตดัสินใจซ้ือ 
5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

การจดัการส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategy) ประกอบไปดว้ยการโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริม
การขาย การใหข้่าว และการ
ประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง  
เช่น พนกังานขาย 

 
   ส าหรับการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในถนน 
คนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ผู ้ศึกษาจะเน้นศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 5 W และ 1 H 
ประกอบดว้ย ประเภทของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ ช่วงเวลาในการเดินซ้ือสินคา้ ความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ท่ีถนนคนเดิน บุคคลท่ีมาซ้ือสินคา้กบั
ผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดั
อุดรธานี เพื่อน าไปเป็นแนวทางในก าหนดกลยุทธ์และเป็นการกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคใหเ้พิ่มมากข้ึน 
 2.   โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้
ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิต 
ผูข้าย หรือนักการตลาด ไม่สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ จะได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของ 
ผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดังภาพท่ี 2.1 จุดเร่ิมต้นของแบบจ าลองอยู่ท่ีมีส่ิงกระตุ้น (Stimulus)  
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ให้เกิดความต้องการ แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) (Kotler 1994 อ้างถึงใน ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ 2546, น. 128 – 151) โดยอาศยัทฤษฎีเอส – อาร์ (S – R Theory) ทางด้าน
จิตวทิยา (Mehrabian and Russell 1974)  
 

 
 
 
 

 

ภาพท่ี 2.1 ทฤษฎี S – R 
 
ท่ีมา: อโณทยั งามวชิยักิจ (2561, น. 81) 
 
 แบบจ าลองกล่องด าส าหรับผู ้บริโภคบุคคล มี 3 องค์ประกอบหลัก และ 3 
องคป์ระกอบยอ่ยภายในองคป์ระกอบหลกั ซ่ึงองคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ 
 2.1 ส่ิงกระตุน้ภายนอก (Stimuli) คือ ส่ิงท่ีกระตุน้เกิดจากความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 
  1)   ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ท่ีนกัการตลาดสร้างข้ึนและสามารถควบคุม
ได ้รวมส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
  2)   ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ เป็นส่ิงกระตุ้นภายนอกท่ีนักการตลาดไม่สามารถ
ควบคุมได ้ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลย ีการเมือง วฒันธรรมและอ่ืนๆ 
 2.2 ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) หรือกล่องด า เป็นการ
รับรู้อารมณ์ เหตุผลภายในตวัของผูบ้ริโภค ซ่ึงแต่ละคนอาจจะแตกต่างกนัไป จึงเป็นเร่ืองยากจะคาด
เดา หรือพยากรณ์ไดช้ดั โดยมีปัจจยัจาก 
  1)   ลกัษณะของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม 
ปัจจยัดา้นบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
  2)   กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน การ
รับรู้ปัญหาความตอ้งการ การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก  การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
  2.3 การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Buyer’s Responses) ประกอบด้วย การเลือก
ผลิตภณัฑ ์การเลือกตรายีห่้อ การเลือกผูข้าย การเลือกเวลาในการซ้ือ การเลือกปริมาณการซ้ือ 

Blackbox 
(Internal Process)  

 
 
 
 

 

Response 
 

Stimulus 
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ตารางท่ี 2.2  แบบจ าลองกล่องด าส าหรับผูบ้ริโภค 
 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก 
(Stimuli) 

ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค 
(Buyer’s Black Box) 

การตอบสนองของผูบ้ริโภค 
(Buyer’s Responses) 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 
   ผลิตภณัฑ์ 
   ราคา 
   การจดัจ าหน่าย 
   การส่งเสริมการตลาด 

ลกัษณะของผู้บริโภค 
   ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
   ปัจจยัดา้นสังคม 
   ปัจจยัดา้นบุคคล 
   ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรายีห่อ้ 
การเลือกผูข้าย 
การเลือกเวลาการซ้ือ 
การเลือกปริมาณการซ้ือ 

ส่ิงกระตุ้นอืน่ๆ 
   เศรษฐกิจ 
   เทคโนโลย ี
   การเมือง 
   วฒันธรรม 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
   การรับรู้ปัญหาความตอ้งการ 
   การแสวงหาขอ้มูล 
   การประเมินทางเลือก 
   การตดัสินใจซ้ือ 
   พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 

ท่ีมา: Kotler and Keller (2016, p. 187) 
 
  1.5 ปัจจัยทีส่่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคบุคคล 
  จากแบบจ าลองพฤติกรรมผู ้บริโภค พบว่า พฤติกรรมของผู ้บริโภคบุคคล 
เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัลกัษณะผูบ้ริโภค 4 ประการ (Kotler and Keller 2016) ไดแ้ก่ 
 1. ปัจจัยด้านวฒันธรรม เป็นปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 
  1.1 วฒันธรรม (Culture) เป็นเหตุพื้นฐานการแสดงออกของบุคคล ซ่ึง
ได้รับการถ่ายทอดมาจากครอบครัวผ่านรูปแบบต่างๆ เช่น ค่านิยม ความประพฤติ วฒันธรรม 
สัมพนัธ์กบัประเทศ หรือภูมิภาค ซ่ึงจะส่งผลต่อการจดัการการตลาด เช่น การออกแบบบรรจุ
ภณัฑข์องผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัภูมิภาค หรือประเทศนั้นๆ 
  1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Sub-culture) วฒันธรรมยอ่ย เป็นคุณค่าร่วมของกลุ่ม
คนท่ีมีขนาดเล็กกวา่ โดยวฒันธรรมยอ่ยจะสัมพนัธ์กบัเช้ือชาติ ศาสนา พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ เป็นตน้ 
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  1.3 ชนชั้นทางสังคม (Social Class) เป็นการจดัระดับคนในสังคมอย่าง
ถาวร เพื่อแบ่งแยกให้ไดก้ลุ่มคน หรือสมาชิกท่ีมีคุณค่า ความสนใจ และพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั
ไวด้้วยกัน ซ่ึงนักการตลาดให้ความสนใจศึกษาชนชั้นทางสังคม เน่ืองจากพฤติกรรมของชน 
ชั้นเดียวกนัจะคลา้ยคลึงกนั เพื่อท าการตลาดใหต้รงกลุ่มเป้าหมาย 
 2. ปัจจยัดา้นสังคม พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นสังคม 
ประกอบดว้ย 
  2.1 กลุ่มและเครือข่ายสังคม (Group and Social Networks) พฤติกรรม
แต่ละบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มยอ่ยท่ีเป็นสมาชิกอยู ่
  2.2 การส่ือสารแบบบอกต่อ (Word – of – Mouth) เป็นการส่ือสารขอ้มูล
ระหว่างบุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไป เพื่อให้ข้อมูลทางด้านผลิตภณัฑ์ ให้ค  าแนะน า เล่าประสบการณ์ 
ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Assael 1998, p. 605 – 606) ส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือเกิดจากการรับรู้จาก
การส่ือสาร 
  2.3 ครอบครัว (Family) เป็นโครงสร้างทางสังคมท่ีมีบทบาทต่อพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากบทบาทของคนในครอบครัว มีสถานะมัน่คงและใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภค 
ซ่ึงมกัจะมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
  2.4 บทบาทและสถานภาพทางสังคม (Roles and Status) บทบาทของคน
ในแต่ละกลุ่ม แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางความคิด บุคคลหน่ึงอาจจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ของคนกลุ่มหน่ึง 
 3. ปัจจยัดา้นบุคคล ปัจจยัดา้นบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 
  3.1 อายุและต าแหน่งในวงจรชีวิต (Age and Stage in Life Cycle) พฤติกรรม
การบริโภคจะเปล่ียนแปลงไปตามช่วงอายแุละต าแหน่งในวงจรชีวิต 
  3.2 อาชีพ (Occupation) ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า หรือบริการ 
รวมถึงการสร้างภาพลกัษณ์ในสังคมและรสนิยม 
  3.3 สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Situation) สถานะทางเศรษฐกิจหรือ
รายได ้ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและส่งผลต่อภาพลกัษณ์ทางสังคมของแต่ละบุคคล 
  3.4 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) รูปแบบการใช้ชีวิตท่ีแตกต่างกัน  
ก็ส่งผลใหพ้ฤติกรรมการซ้ือมีความแตกต่างกนั 
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 4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological Factors) ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Solomon, Marshall and Stuart 2015, p. 185 – 187) ประกอบดว้ย 
  4.1 แรงจูงใจ (Motivation) คือ ความตอ้งการภายในจิตใจท่ีท าให้บุคคล
กระท าการเพื่อตอบสนองความตอ้งการ 
  4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลไดเ้ลือกและแปลผล
ขอ้มูลออกมา การรับรู้ส่งผลต่อการแสดงออกของผูบ้ริโภค ถึงแมว้่าส่ิงกระตุน้หรือส่ิงเร้าจะเป็น 
ส่ิงเดียวกนั แต่การรับรู้ของบุคคลจะแตกต่างกนัออกไป 
  4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของแต่ละ
บุคคล จากประสบการณ์พฤติกรรมของมนุษยส่์วนใหญ่ นักทฤษฎีเช่ือว่า การเรียนรู้เกิดจากการ
แสดงอิทธิพลท่ีมีต่อกัน ระหว่างแรงขบัส่ิงกระตุ้น สัญญาณ การตอบสนอง และแรงเสริมของ
กิจกรรม 
  4.4 ความเช่ือและทัศนคติ (Belief and Attitude) เป็นชุดความคิดของ
บุคคลที่เก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ที่มีพื้นฐานมาจากการรับรู้ ความรู้ หรือความเห็น ซ่ึงอาจจะมี
อารมณ์ร่วม หรือไม่มีอารมณ์ร่วมก็ได้ การพัฒนาความเช่ือและทัศนคติจากการเรียนรู้และ
ประสบการณ์ในอดีต อนัส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือ 
  จากการศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ ์ของผูบ้ ริโภค 
เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการของ
ผูบ้ริโภค โดยค าตอบท่ีไดจ้ะเป็นขอ้มูลท่ีช่วยให้นกัการตลาดสามารถน าผลมาวเิคราะห์และก าหนด
กลยทุธ์การตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหผู้บ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 
 6.   กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 
  กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคบุคคล เป็นกระบวนการสู่การ
ตดัสินใจซ้ือ และบริโภคผลิตภณัฑ์อย่างเป็นรูปแบบ ตามกระบวนการทางความคิด (Cognitive 
Process) ถึงแม้ผูบ้ริโภคจะมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกัน แต่ผูบ้ริโภคก็จะมีรูปแบบการตดัสินใจ 
ท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน (Solomon 2017; Blyth 
2013; Leon, Schiffman and Wisenblit 2015) ดงัน้ี 
 6.1 การรับรู้ถึงปัญหา/ความตอ้งการ (Problem/Need Recognition) ผูบ้ริโภค
จะเข้าสู่กระบวนการซ้ือเม่ือรู้ว่าตนเองมีปัญหา หรือมีความต้องการบริโภค เม่ือผูบ้ริโภคเกิด 
การเปรียบเทียบระหวา่งส่ิงท่ีเป็นอยูก่บัส่ิงท่ีตอ้งการ และการรับรู้ถึงความแตกต่าง ของส่ิงท่ีเป็นอยูว่า่ 
แยก่วา่ส่ิงท่ีตอ้งการ ก็จะเกิดความตอ้งการแกไ้ขปัญหา โดยทัว่ไปสาเหตุเกิดจาก 
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  1)   ผลิตภณัฑ์ท่ีแกปั้ญหาหมดลง จึงเกิดความตอ้งการท่ีจะหาผลิตภณัฑ์
มาแกปั้ญหาต่อเน่ือง เพื่อทดแทนผลิตภณัฑท่ี์หมดไป 
  2)   การบกพร่องไปจากสภาพเดิม เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีใชอ้ยูเ่ป็นประจ ามีความ
บกพร่อง ไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ จึงต้องการท่ีจะเปล่ียนผลิตภัณฑ์มาใช้แทน
ผลิตภณัฑเ์ดิม 
  3)   การเปล่ียนแปลงความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น ผูบ้ริโภคตอ้งการ
ผลิตภณัฑแ์ชมพท่ีูสามารถเป็นครีมอาบน ้าและแชมพใูนขวดเดียวกนั เป็นตน้ 
  4)  ความตอ้งการได้ถูกกระตุน้ข้ึน เช่น การเห็นโฆษณาผลิตภณัฑใ์หม่ 
ท าใหเ้กิดความตอ้งการอยากลองใช ้หรืออยากไดม้าครอบครอง เป็นตน้ 
 6.2 การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ปัญหาและ
ความต้องการของตัวเอง ก็จะท าค้นควา้ แสวงหาข้อมูล เพื่อประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงผูบ้ริโภค
สามารถแสวงหาขอ้มูลไดจ้ากหลายๆ พร้อมกนั แหล่งขอ้มูลไดม้าจาก 4 แหล่ง ไดแ้ก่ 
  1)   แหล่งบุคคล (Personal Source) เป็นแหล่งข้อมูลท่ีได้จากบุคคลอ่ืน 
เช่น เพื่อน ญาติ คนในครอบครัว ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะด้าน ผูท่ี้มีประสบการณ์เคยใช้สินคา้ หรือการ
บอกต่อออนไลน์ เช่น บนเวบ็บอร์ด pantip.com เป็นตน้ 
  2)   แหล่งธุรกิจ (Commercial Source) เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีหาได้จากการ
ส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ องค์การ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การจดัช่องทางการ
จ าหน่ายต่างๆ 
  3)   แหล่งสาธารณะ (Public Source) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้รับจาก
ส่ือสารมวลชน เช่น วทิย ุโทรทศัน์ รวมถึงการคน้หาขอ้มูลผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ 
  4)   แหล่งประสบการณ์ตนเอง (Experimental Source) เป็นแหล่งขอ้มูลท่ี
ได้จากทดลองใช้สินคา้ หรือผลิตภณัฑ์เอง หรือประสบการณ์ท่ีเคยใช้สินคา้ หรือผลิตภณัฑ์ของ
ตวัเองในอดีต 
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ตารางท่ี 2.3  แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคแสวงหาขอ้มูล 
 

แหล่งบุคคล แหล่งธุรกิจ แหล่งสาธารณะ แหล่งประสบการณ์ตวัเอง 
-  ครอบครัว 
-  มิตรสหาย 
-  เพื่อนบา้น 
-  เพื่อนร่วมงาน 

-  โฆษณา 
-  พนกังานขาย 
-  ขอ้มูล ณ จุดขาย 

-  วทิย ุโทรทศัน์ 
-  ส่ือสังคมออนไลน์ 
-  เวบ็บอร์ด 

-  ทดลองใช ้
-  ประสบการณ์การใชใ้นอดีต 

ท่ีมา: Kotler et al. (2017) 
 
 6.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลงัจากเก็บขอ้มูลจาก
แหล่งต่างๆ แลว้ ขั้นตอนต่อไปผูบ้ริโภคก็จะน าขอ้มูลท่ีได้มาท าการพิจารณาเลือกผลิตภณัฑ์จาก
หลายๆ ทางเลือก ซ่ึงบางคร้ังผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการบริโภคมีหลายยี่ห้อ ผูบ้ริโภคมีขั้นตอนการเลือก 
ดงัน้ี 
  1)   รายการตราผลิตภัณฑ์ ท่ีผู ้บริโภครู้จักทั้ งหมด เรียกว่า กลุ่มรู้จัก 
(Awareness Set) 
  2)   คดัเลือกให้เหลือตราผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคสนใจ น ามาพิจารณาอย่าง
จริงจงั เรียกวา่ กลุ่มพิจารณา (Consideration Set) 
  3)   เปรียบเทียบข้อมูลจนเหลือจ านวนไม่มาก เรียกว่า กลุ่มคัดเลือก 
(Choice Set) 
  4)   ท าการตดัสินใจเปรียบเทียบเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการแทจ้ริง เรียกวา่ 
กลุ่มตดัสินใจซ้ือ (Decision Set) 
 6.4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ผูบ้ริโภคอาจจะใช้เวลาตั้งแต่การ
แสวงหาข้อมูล จนถึงขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัไป ข้ึนอยู่กับความเก่ียวพนัและการรับรู้
ความแตกต่างระหว่างตราผลิตภณัฑ์ การด าเนินการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะมีกฎการตดัสินใจซ้ือ
แตกต่างกนั 3 แบบ ไดแ้ก่ 
  1)   กฎการตดัสินใจท่ีชดเชยได้ (Compensatory Decision Rule) กฎการ
ตดัสินใจท่ีประกอบดว้ยหลายเกณฑท่ี์อาจชดเชยกนัได ้เช่น ตอ้งการซ้ือเตารีดจากยีห่อ้ น ้าหนกั และ
รูปร่าง อาจจะไดเ้ตารีดท่ีเป็นยีห่อ้ท่ีไม่ค่อยมีคนรู้จกั แต่มีน ้าหนกัเบาและรูปร่างจบัถนดัมือมาชดเชย
กนั ท าใหค้ะแนนประเมินโดยรวมดีกวา่ยีห่อ้ดงั เพราะคะแนนแต่ละเกณฑช์ดเชยกนัได ้
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  2)   กฎการตัดสินใจท่ีชดเชยไม่ได้ (Non Compensatory Decision Rule) 
กฎการตดัสินใจท่ีประกอบดว้ย เกณฑส์ าคญัท่ีตอ้งยอมรับได ้ไม่สามารถน าคะแนนจากเกณฑอ่ื์นมา
ชดเชยได ้ประกอบดว้ย 
   (1)   การตดัสินใจตามล าดบัส าคญัของเกณฑ์ เป็นกฎการตดัสินใจท่ี
ผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑต์ามเกณฑท่ี์ก าหนดไวแ้ลว้ 
   (2)   ตัดสินใจตามการผ่านเกณฑ์ เป็นการตัดสินใจท่ีผู ้บริโภคได้
ก าหนดขอบเขตขั้นต ่าของการยอมรับของแต่ละเกณฑไ์ว ้พิจารณาตดัสินใจจากตวัเลือกท่ีผา่นเกณฑ์
ไดค้รบทุกเกณฑ ์
   (3)  กฎการตดัสินใจจากคะแนนรวม (After Referral Decision Rule) 
ผูบ้ริโภคเลือกตวัเลือกท่ีมีระดบัคะแนนสูงสุดจากหลาย ๆ กฎรวมกนั 
 6.5 พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post – Purchase Behavior) หลังขั้ นตอนการซ้ือ 
หรือการบริโภคแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ตรงจากการบริโภคผลิตภณัฑ์โดยอาจจะเป็น
ประสบการณ์ในเชิงบวก หรือเชิงลบก็ได้ ตามทฤษฎี Confirmation (Oliver 1980) หากผูบ้ริโภคได้รับ
ประสบการณ์ดีกว่าท่ีคาดหวงัไว้ ก็จะเกิดความพึงพอใจ ท าให้มีการซ้ือซ ้ า หรือมีการแนะน า
ผลิตภณัฑ์ไปยงัผูอ่ื้นในรูปแบบ Loyalty Customer และหากผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ท่ีแยก่วา่ท่ี
คาดหวงัไว ้ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเลิกซ้ือผลิตภณัฑ์ และอาจจะมีการร้องเรียนบริษทัผูผ้ลิต หรือมี
การบอกต่อไปยงัสาธารณชน อาจจะท าใหช่ื้อเสียงของผลิตภณัฑ์ หรือบริษทัเสียหายได ้
 

2.   แนวคดิและทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 
 

แนวคิดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดท่ีส าคญัอย่างหน่ึงทางการตลาด 
เพราะการด าเนินธุรกิจนั้นจะตอ้งสร้างความพึงพอใจและสามารถตอบสนองตามความตอ้งการของ
ลูกคา้ได ้ดงันั้น นกัการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือในการพฒันาให้สอดคลอ้ง
กบัตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาคน้ควา้ไดมี้นกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไว ้
ดงัน้ี 

 2.1  ความหมายของส่วนประสมการตลาด 
 Kotler (2012, p. 14) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า เป็น
กลุ่มของเคร่ืองมือหรือกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ในการปฏิบติักบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย
เพื่อใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคห์รือเป้าหมายขององคก์ร 
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 เบญจมาศ รัตนพัวพันธ์  (2558, น. 12) ให้ความหมายของส่วนประสมทาง 
การตลาดไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง องค์ประกอบท่ีส่งผลให้ธุรกิจประสบ
ความเร็จ แต่เดิมประกอบไปด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่เพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายของธุรกิจบริการตอ้งเพิ่ม
บุคคลากร (People) ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) และกระบวนการต่าง ๆ ใน
การใหบ้ริการ (Process) เขา้ไปดว้ย 
 เชาว ์โรจแสง (2553, น.  2 – 16) ไดอ้ธิบายว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing 
mix) หมายถึง การประสมกลมกลืนกันพอดีขององค์ประกอบ ท่ีท าให้การตลาดประสบ
ความส าเร็จ หรือกรอบในการก าหนดกลยุทธ์ และแผนปฏิบตัิการการตลาด องค์ประกอบของ
ส่วนประสมการตลาดส าหรับสินค้า เรียกว่า 4Ps การด าเนินการทางการตลาดผูบ้ริหารการตลาด 
ตอ้งจดัการให้มีการด าเนินการในองค์ประกอบทั้ง 4 ตวัไปพร้อมๆ กนั ในอตัราส่วนที่เหมาะสม
พอดี เพื่อให้สินคา้ถึงมือผูบ้ริโภคอย่างทัว่ถึง และได้รับความพึงพอใจสูงสุดจากผูบ้ริโภค 
   อภิวิทย ์ย ัง่ยืนสถาพร (2558, น. 9) ส่วนประสมทางการตลาด (Marking Mix หรือ 
4P’s) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีเป็นการควบคุมได้ ซ่ึงทางบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองต่อ
ความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมีส่วนประสมทางการตลาดท่ีเป็นตวัส่ือกลางขอ้มูลระหว่าง
ผูข้ายและผูซ้ื้อ ท่ีมีศกัยภาพในการชกัจูงทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ  

2.2  ส่วนประกอบของส่วนประสมการตลาด 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, น. 26) กล่าวในเร่ือง ตวัแปรหรือองคป์ระกอบของส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’s) ว่า เป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ โดยแบ่งไดด้งัน้ี 
 1.   ผลิตภณัฑ์ (Products) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ของบริษทั ซ่ึงอาจ
กระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความซบัซอ้นและคุณภาพท่ีคนรับรู้ไดข้อง
ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และมีความซับซ้อนอาจจะตอ้งมีการตดัสินใจอย่างกวา้งขวาง ถ้าเรารู้
เร่ืองเหล่าน้ีแล้ว ในฐานะนักการตลาดเราควรเสนอทางเลือก ท่ีง่ายกว่าและผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคไม่ต้องแสวงหาทางเลือกอย่างกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนเร่ืองรูปร่างของ
ผลิตภณัฑ์การบรรจุหีบห่อและการติดป้ายฉลากมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค บรรจุภณัฑ์ท่ีสะดุดตาอาจจะท าให้ผูบ้ริโภคเลือกไวพ้ิจารณาและประเมินเพื่อการตดัสินใจ 
ป้ายฉลากท่ีแสดงให้เห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีส าคญั ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคประเมินสินค้า
เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูง หรือสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการบางอยา่งของผูบ้ริโภคก็มีอิทธิผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือดว้ย 
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 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภคก็ต ่อเมื ่อ
ผูบ้ริโภคท าการประเมินทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติแล้วผูบ้ริโภคจะชอบผลิตภณัฑ ์
ท่ีมีราคาต ่า นกัการตลาดจึงควรคิดราคาให้น้อย ลดตน้ทุนการซ้ือหรือท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจด้วย
ลกัษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตดัสินใจอยา่งกวา้งขวางของผูบ้ริโภคนั้นมกัจะพิจารณารายละเอียด โดย
ถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีมีความเก่ียวขอ้ง ส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือยราคาสูงไม่ท าให ้
การซ้ือลดนอ้ยลง นอกจากน้ี ราคายงัเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ตามมาดว้ยการซ้ือ 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของ
นกัการตลาดในการท าใหผ้ลิตภณัฑ์มีไวพ้ร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑเ์ป็น
ท่ีแน่นอนว่า สินค้าท่ีมีการจ าหน่ายอย่างแพร่หลายและง่ายต่อการซ้ือ จะท าให้ผูบ้ริโภคน าไป
ประเมินประเภทของช่องทางท่ีน าเสนอ ก็ก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น สินคา้
ท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีท่ีอยู่ในห้างสรรพสินคา้ท าให้สินคา้มีช่ือเสียงมากกว่าการน าไป
วางในชั้นวางของในซูปเปอร์มาร์เก็ต 
 4.   การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดก่อให้เกิดอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขอ้มูลข่าวสารท่ี
นกัการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้ว่าเขามีปัญหา ซ่ึงสินคา้ของนักการตลาดจะสามารถ
แก้ปัญหาให้เขาได้ และมันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่งขัน เม่ือได้ข่าวสาร
หลกัการซ้ือเป็นการยนืยนัวา่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นถูกตอ้งแลว้ 
 Wheelen L. Thomas and Hunger J David (2012, p. 199) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด มีตวัแปรไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ช่องทาง (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
และราคา (Price) โดยตวัแปรเหล่าน้ีจะมีองค์ประกอบย่อยท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์ เพื่อปรับให้
เหมาะสมกบัความสามารถขององคก์ร ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 2.4  องคป์ระกอบยอ่ยของส่วนประสมการตลาด 
 

สินคา้ (PRODUCT) ช่อทาง (PLACE) 
ส่วนส่งเสริม

(PROMOTION) 
ราคา (PRICEX) 

คุณภาพ (Quality) ช่องทางจ าหน่าย 
(channel) 

โฆษณา (Advertising) ราคาขาย (List price) 

คุณสมบติั ( Features) ความครอบคลุม
(Coverage)      

พนกังานขาย  
(Personal Selling) 

ส่วนลด (Discounts) 

ตวัเลือก (Options) ต าแหน่ง (location) การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion)   

ส่วนลด (Allowances) 

รูปแบบ (Style) คลงัสินคา้ (Inventory) การแพร่ข่าว (Publicity) รอบช าระหน้ี  
(payment periods) 

ช่ือการคา้  
(Brand name) 

การขนส่ง (transport) บรรจุภณัฑ ์(packaging) ส่วนสินเช่ือ  
(Credit items) 

ขนาด (Sizes) บริการ (service)   

ท่ีมา: Kotler, Philip 2003, p. 16 (อา้งถึงใน Wheelen L. Thomas and Hunger J David 2012, p. 199)
  

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น. 80-81) ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย
เคร่ืองมือ ดงัต่อไปน้ี 

 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีน าเสนอขายเข้าสู่ตลาดเพื่อความสนใจ 
การจดัหา การใช้ หรือการบริโภค ท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler 
2009, p. 616) ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตรา
สินคา้ บริการและภาพลกัษณ์ช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล 
หรือความคิดผลิตภัณฑ์ ท่ี เสนอขาย  อาจจะมีตัวตนหรือไม่ มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถ
ขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี (1) ความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
(2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่าง
ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์  ตราสินค้า เป็นต้น (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product 
Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษทั เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าใน
จิตใจของลูกคา้เป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะ



28 

ใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งข้ึน (5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสาย
ผลิตภณัฑ ์(Product Line) 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดสิ้นคา้หรือบริการ หรือ
เป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้ เพื่อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใช้สินคา้หรือบริการคุม้ค่ากบัจ านวน
เงินท่ีจ่ายไป (Armstrong and Kotler 2009, p. 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคา
เป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost)ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้ น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง (1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตา
ของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้ น 
(2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง (3) การแข่งขนั (4) ปัจจยัอ่ืนๆ 
 3.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้าง
ความพอใจต่อตราสินคา้ หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจให้เกิดความตอ้งการ 
หรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ 
และพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, walker and Stanton. 2007, น. 677) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบั
ข้อมูลระหว่างผู ้ขายกับผู ้ซ้ือ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสาร อาจใช้
พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขายและการติดต่อส่ือสาร โดยไม่ใช้คน (Non personal 
selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึง หรือหลายเคร่ืองมือ 
ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated 
Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกค้า ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนั
โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ
องค์กร และส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงิน โดย 
ผู ้อุปถัมภ์รายการ (Armstrong and Kotler 2009, p. 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ  
(1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) 
(2) กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy) 

3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่าง
บุคคลกบับุคคล เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการดว้ยการขาย
แบบเผชิญหน้าโดยตรง หรือใช้โทรศพัท ์(Etzel, Walker and Stanton 2007, p. 675) หรือเป็นการเสนอ
ขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Armstrong and 
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Kotler 2009, p. 616) งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
selling strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 

  3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้
ให้เกิดการซ้ือ หรือขายผลิตภณัฑ์ หรือบริการ (Armstrong and Kotler 2009, p. 617) เป็นเคร่ืองมือ
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel, Walker 
and Stanton 2007, p. 677) ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกค้า 
คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

  1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer 
Promotion) 

  2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade  
promotion) 

  3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย  
(Sales force Promotion) 
  3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดงัน้ี (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือบริการ หรือตราสินคา้ หรือ
บริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียง 
หรือส่ือส่ิงพิมพ ์(2) ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการ
วางแผนโดยองค์กรหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบั
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker and Stanton 2007, p. 677) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกัน
ภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 
  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณา
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรง หรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี (1) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วธีิการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผู ้ซ้ือ 
และท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ี ตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใช้ส่ือต่างๆ เพื่อส่ือสาร
โดยตรงกบัลูกค้า เช่น ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณา ซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิด
การตอบสนองกลับโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรง หรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) ห รือการตลาดผ ่าน สื่ออิเล ็กทรอนิกส์  (Electronic 
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marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรืออินเตอร์เน็ต 
เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์ หรือบริการ โดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ี
ส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขาย
โดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศพัท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้ มีกิจกรรม
การตอบสนอง 

  4.  การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง  
ซ่ึงประกอบด้วย สถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองค์กรไปยงัตลาด 
สถานบันท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั
จ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

  4.1  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล 
หรือธุรกิจ ท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์ หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค  
(Kotler and Keller 2009, p. 787) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธ์ิที ่ผลิตภณัฑ์ 
ถูกเปลี่ยนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผูผ้ลิต คนกลาง 
ผู ้บริโภค หรือผู ้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู ้ผลิตไปยงั
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผ่านคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือ
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

  4.2  การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด  
(Physical distribution หรือ Market logistics) หมายถึง เป็นกระบวนการจากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ย
ในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร(Kotler and Keller 2009, 
p. 786) ซ่ึงเป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัตามแผน และการควบคุม การเคล่ือนยา้ย
วตัถุดิบ การผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภค เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์ จากผูผ้ลิต
ไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี (1) การขนส่ง (2) การ
เก็บรักษาสินคา้และการคลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงเหลือ 

  จากการศึกษารายละเอียดของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจยัท่ีส าคญั 4 ประการ ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 4’Ps 
ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) การจดัจ าหน่าย (Place) การก าหนดราคา (Price) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ซ่ึงส่วนประกอบทั้งส่ีขา้งตน้ ตอ้งมีความสัมพนัธ์กนัเร่ิมตั้งแต่ กระบวนการ
ผลิตจนถึงมือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ฉะนั้น จึงตอ้งศึกษาความสัมพนัธ์ของส่วนประกอบของการตลาด
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จากตวัผลิตภัณฑ์ การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด  
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของเป้าหมายทางการตลาด   คือ ตวัผูบ้ริโภค 

  ส าหรับผูป้ระกอบการท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ในถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดั
อุดรธานี ถา้ใชเ้คร่ืองมือส่วนประสมการตลาดท่ีดี เหมาะสมมาก าหนดกลยทุธ์ใหส้ามรถตอสามารถ
ตอบสนองกบัความต้องการของผูบ้ริโภค ก็จะท าให้มีผูบ้ริโภคเขา้มาจบัจ่ายใช้สอยเป็นจ านวน 
มากข้ึน 

 

3.  ข้อมูลถนนคนเดินอดุรธานี จังหวดัอดุรธานี 
 
 3.1 ข้อมูลเกีย่วกบัจังหวดัอุดรธานี 
  จงัหวดัอุดรธานี มีพื้นท่ี 11,730.30 ตารางกิโลเมตร หรือประมาณ 7,331,438.75 มีเขต
การปกครอง 20 อ าเภอ เป็นจงัหวดัท่ีมีพื้นท่ีใหญ่เป็นอนัดบั 4 ของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ตั้งอยู ่
ทางทิศตะวนัออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ห่างจากกรุงเทพมหานครตามทางหลวงแผ่นดิน 
หมายเลข 2 ระยะทาง 564 กิโลเมตร มีอาณาเขตติดต่อ ดงัน้ี 
 ทิศเหนือ   ติดต่อกบัจงัหวดัหนองคาย 
 ทิศใต ้  ติดต่อกบัจงัหวดัขอนแก่นและกาฬสินธ์ุ 
 ทิศตะวนัออก  ติดต่อกบัจงัหวดัสกลนครและจงัหวดักาฬสินธ์ุ 
 ทิศตะวนัตก  ติดต่อกบัจงัหวดัหนองบวัล าภูและจงัหวดัเลย 
 จงัหวดัอุดรธานี มีประชากรทั้งส้ิน จ านวน 1,586,666 ราย (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 31 ธนัวาคม 
2561) สถิตินักท่องเท่ียวจ านวน 3,451,041 รายโดยมีผลิตภณัฑ์มวลรวมจงัหวดั (GPP) ท่ีมา: (สคช.) 
ดา้นขายส่งคา้ปลีกและการซ่อมแซม 11,970 ล้านบาท และด้านท่ีพกัและบริการด้านอาหาร 1,210 
ล้านบาท โดยมีค่าแรงขั้นต ่า 305 บาท ต่อวนั รายได้เฉล่ียต่อคนต่อปี 81,182 บาท สินค้า OTOP ท่ี
ส าคญัได้แก่ อาหารแปรรูปผา้ไหม ผา้ฝ้าย อาหารส าเร็จรูป และเส้ือผา้เคร่ืองประดบั (ท่ีมา: ขอ้มูล
เศรษฐกิจการคลงัจงัหวดัอุดรธานี พฤษภาคม 2562) 
 3.2 ข้อมูลถนนคนเดินอุดรธานี จังหวดัอุดรธานี 
 ถนนคนเดินอุดรธานี เป็นแหล่งการคา้และยา่นธุรกิจท่ีส าคญัของจงัหวดัอุดรธานี 
เป็นการด าเนินกิจกรรมในรูปแบบตลาดนดัในอีกรูปแบบหน่ึง จดัข้ึนโดยเทศบาลนครอุดรธานี โดย
จดัตั้งข้ึนเม่ือปี พ.ศ. 2554 ใชพ้ื้นท่ีถนนอธิบดี หนา้ศาลากลาง ต าบลหมากแขง้ อ าเภอเมืองอุดรธานี 
จงัหวดัอุดรธานี เมืองอุดรธานี เป็นสถานท่ีตั้งตลาดดงักล่าว มีการปิดการจราจรชัว่คราว จดัข้ึนมีมติ
ในท่ีประชุมจงัหวดัอุดรธานี โดยผูว้า่ราชการจงัหวดัอุดรธานีไดมี้นโยบายจดัตั้งข้ึนเพื่อสนบัสนุน
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การสร้างอาชีพให้ประชาชนมีรายไดม้ากยิ่งข้ึน บางรายสามารถสร้างรายไดจ้ากการขายสินคา้เป็น
อาชีพเสริมและเพื่อเปิดเวทีจ าหน่ายผลิตภณัฑ์สินคา้พื้นเมือง สินคา้ท ามือ ท าให้ผูผ้ลิตสามารถน า
สินค้ามาขายให้กับผูบ้ริโภคโดยตรงขายในราคาท่ีย่อมเยาว์ เป็นสถานท่ีพบปะและเปล่ียนความ
คิดเห็น เป็นจุดดึงดูดใหน้กัท่องเท่ียวสนใจมาเดินผอ่นคลายซึมซบับรรยากาศและวฒันธรรมทอ้งถ่ิน
ของเมืองอุดรธานี 
 ปัจจุบนัน้ี ถนนคนเดินจงัหวดัอุดรธานี เป็นแหล่งศูนยร์วมของทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย 
สามารถเขา้ถึงไดง่้ายกวา่แหล่งสินคา้อ่ืนๆ โดยเปิดตลาดขายของในวนัศุกร์ – เสาร์ ตั้งแต่เวลา 16.00 – 
22.00 น. ซ่ึงถนนคนเดินอุดรธานี จะมีสินคา้หลากหลายชนิด ไดแ้ก่  
 1. การจ าหน่ายสินคา้ OTOP งานท ามือ งานศิลปะ สินคา้หายาก และสินคา้ภูมิปัญญา
ท้องถ่ิน เป็นสินค้าไม่ท าลายส่ิงแวดล้อม เช่น ผา้ถุง กระเป๋า ผา้คลุมไหล่ท่ีท าจากผา้ฝ้ายทอมือ  
ผา้ยอ้มคราม กระเป๋าสาน หมวก ผา้พนัคอถกั กระต๊ิบขา้ว ไมก้วาด     เป็นตน้ 
 2. อาหาร ขนม ผลไม ้และเคร่ืองด่ืม ส าหรับอาหารนั้น จะมีทั้งอาหารทานเล่น 
อาหารหวาน อาหารคาว และอาหารโบราณพื้นเมืองของจงัหวดัอุดรธานี เช่น แตงโม เคก้ ส้มต า แกง
เส้น ขา้วจ่ี แหนมเนือง แหนม หม ่า น ้าเฉาก๊วยโบราณ น ้าออ้ยโบราณ เป็นตน้  
 3. ของฝาก/ของท่ีระลึก ส าหรับของฝากของท่ีระลึกส่วนใหญ่จะเป็นของข้ึนช่ือ
ของจงัหวดัอุดรธานี เช่น เป็ดจ๋ิวเหลือง รูปวาดล้อเลียน พวงกุญแจ เส้ือสกรีนอุดรธานี เส้ือผา้ 
ส าหรับเส้ือผา้ท่ีมีจ  าหน่ายก็มีหลายประเภท เช่น เส้ือผา้แฟชั่น เส้ือผา้เด็ก เส้ือผา้วยัท างาน เส้ือผา้ 
มือสอง 
 4. เคร่ืองประดบั ก็จะมีทั้งของผูช้ายและของผูห้ญิง เช่น ต่างหู สร้อยคอ สร้อย
ขอ้มือ แหวน เขม็กลดั ก๊ิปติดผม เป็นตน้ 
 5. ของใช้/ของประดบัตกแต่ง มีหลากหลายประเภท เช่น รองเทา้ หมวก เข็มขดั 
ผา้ห่ม กระเป๋า นาฬิกา กรอบรูป น ้าหอม แม่เหล็กติดตูเ้ยน็ ดอกไมน้ ้าหอมแหง้ เป็นตน้  
 6. ตน้ไมแ้ละสัตวเ์ล้ียง เช่น ตน้ไมป้ระดบั กระบองเพชร สุนขั นก กระรอก เป็นตน้ 
 นอกจากมีสินคา้ขายมากมายแลว้ ในส่วนของลานกิจกรรม มีการส่งเสริมกลุ่ม
นกัเรียน นกัศึกษา ใหแ้สดงความสามารถทางดนตรี โดยเป็นการเปิดหมวกบรรเลงเพลง ซ่ึงมีร้านคา้ 
1,247 ล็อค แบ่งเป็นผงัท าเลรายเดือนและท าเลรายวนั โดยเก็บท าเลรายเดือนให้จ่ายค่าเช่าเป็น 
รายเดือน คิดล็อคละ 100 บาท ต่อวนัท่ีถนนคนเดินอุดรธานีเปิดตลาดไม่วา่จะเปิดขายหรือไม่ และ
ท าเลรายวนัเก็บต่อวนัวนัละ 100 บาท ต่อวนัท่ีมาขายสินคา้ (ส านกัการคลงั ส่วนพฒันาฝ่าย
ผลประโยชน์และกิจการพาณิชย ์ส านกังานเทศบาลนครอุดรธานี, 2561) เป็นการตั้งร้านขายริมถนน 
เป็นแผงลอย หรือวางขายกบัพื้น แลว้แต่พอ่คา้แม่คา้จะสะดวก มีสถานท่ีจอดรถสะดวกสบาย  
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ท าใหมี้ประชาชนทัว่ไปและนกัท่องเท่ียว สามารถมาเดินเลือกช้ือสินคา้ไดทุ้กเพศทุกวยั มาซ้ือ 
ส้ินคา้และร่วมท ากิจกรรมเป็นจ านวนมาก อีกทั้งยงัใกลส้ถานท่ีท่องเท่ียว เช่น สนามทุ่งศรีเมือง 
ศาลหลกัเมืองอุดรธานี ดงัภาพท่ี 2.2 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
ภาพท่ี 2.2 สรุปภาพรวมถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
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4.   งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
  จิตรลดา พฒัน์เอ่ียม (2558) ไดศึ้กษา ผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีมาใช้บริการในตลาดนัดถนน
คนเดิน จงัหวดัภูเก็ต พบวา่ (1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 20 – 30 ปี 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ ากว่า 15,000 บาท และมี
สถานภาพโสด (2) ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก ทางดา้น
การจดัจ าหน่ายให้ความส าคญัเร่ือง การเดินทางสะดวก อยู่ใกล้แหล่งชุมชน ด้านผลิตภัณฑ์ให้
ความส าคญัเร่ือง สินคา้มีคุณภาพดีเหมาะสมกบัราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคญัเร่ือง 
การจดักิจกรรมต่างๆ ตลอดเส้นทางบนถนนคนเดิน และด้านราคาให้ความส าคญัเร่ือง ราคาของ
สินค้ามีหลายระดับ ตั้ งแต่ราคาต ่าถึงราคาสูง(3) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค พบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยจะมาซ้ือสินคา้ในช่วงเวลา 18.01 – 
20.00 น. และจะไปซ้ือสินคา้นานๆ คร้ัง มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือเพื่อน ามาใช้เอง สาเหตุท่ีมาซ้ือ
สินคา้ท่ีตลาดนัดถนนคนเดิน เน่ืองจากมาเดินเล่น/พกัผ่อน บุคคลท่ีมาเดินซ้ือสินคา้กบัผูบ้ริโภค 
มากท่ีสุด คือ เพื่อน บุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ คือ ตวัเอง และค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้
อยูท่ี่ 300 – 600 บาท ต่อคร้ัง 
 กชกร เปียวงค์ (2555) ได้ศึกษาทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
การซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีตลาดน ้ าบางน ้ าผึ้ ง พบว่า (1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 
เพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนกังาน/
ลูกจา้งเอกชน และรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่หรือเทียบเท่ากบั 10,000 บาท ทศันคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดา้น ไดแ้ก่ ด้านราคา ดา้นพนักงานขาย และดา้นสถานท่ี อยู่ในระดบัดี 
ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมและรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นอาหารหวาน อยู่ในระดบัดีมาก ส่วนดา้นผกั 
ด้านผลไม้ และด้านอาหารคาว อยู่ในระดับดี พฤติกรรมในการซ้ือสินค้าท่ีตลาดน ้ าบางน ้ าผึ้ ง  
ดา้นความถ่ีในการซ้ือ โดยเฉล่ียประมาณ 2 คร้ัง/3 เดือน และดา้นมูลค่าการซ้ือ โดยเฉล่ียประมาณ 
640 บาท/คร้ัง โดยผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีเหตุจูงใจในการมาซ้ือสินค้า เพราะสินค้ามีให้เลือก
หลากหลายกว่าท่ี อ่ืน มาซ้ือสินค้าในช่วงเวลา 10.00 – 12.00 น. มีวตัถุประสงค์ท่ีมาซ้ือเพื่อ
รับประทานเอง และรับทราบข้อมูลจากโทรทศัน์ / วิทยุ แนวโน้มพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าท่ี 
ตลาดน ้าบางน ้าผึ้ง ดา้นการจะกลบัมาเลือกซ้ือสินคา้อยูใ่นระดบั อาจจะกลบัมาแน่นอน ดา้นการบอก
ต่อให้ผูอ่ื้นมาซ้ืออยู่ในระดบั อาจจะบอกต่อ และด้านการมาซ้ือมากข้ึนถ้ามีรายได้เพิ่มข้ึนอยู่ใน
ระดบั อาจจะมาซ้ือมากข้ึน (2) ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั  
มีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ท่ีตลาดน ้ าบางน ้ าผึ้ง ดา้นมูลค่าการซ้ือโดยรวม (บาท/คร้ัง) แตกต่างกนั 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01, .05 และ .01 ตามล าดับ (3) ทัศนคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นพนกังานขาย (แม่คา้/พ่อคา้) และดา้นสถานท่ี 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าท่ีตลาดน ้ าบางน ้ าผึ้ ง ด้านความถ่ีในการมาซ้ือ  
(คร้ัง/3 เดือน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ตามล าดบั ส่วนทศันคติต่อส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นราคา และดา้นพนักงานขาย (แม่คา้/พ่อคา้) มีความสัมพนัธ์กบั มีพฤติกรรมใน
การซ้ือสินคา้ท่ีตลาดน ้ าบางน ้ าผึ้ง ดา้นมูลค่าการซ้ือโดยรวม (บาท/คร้ัง) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั .01 และ .05 ตามล าดบั (4) พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ท่ีตลาดน ้ าบางน ้ าผึ้ง ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือสินค้า (คร้ัง/3 เดือน) มีความสัมพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าท่ีตลาดน ้ า 
บางน ้ าผึ้ง ดา้นการกลบัมาเลือกซ้ือสินคา้ในตลาดน ้ าอีก ดา้นการบอกต่อให้ผูอ่ื้นให้มาซ้ือ และดา้น
การมาซ้ือมากข้ึนถา้มีรายไดเ้พิ่มข้ึน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ส่วนพฤติกรรมในการซ้ือ
สินคา้ท่ีตลาดน ้ าบางน ้ าผึ้ง ดา้นมูลค่าการซ้ือโดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมในการ
ซ้ือสินคา้ท่ีตลาดน ้ าบางน ้ าผึ้ ง ด้านการกลับมาเลือกซ้ือสินคา้ในตลาดน ้ าอีก และด้านการมาซ้ือ 
มากข้ึนถา้มีรายไดเ้พิ่มข้ึน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชาผลไมโ้อชายะของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่งอายุ 26-30 ปี 
มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง และมีรายไดเ้ฉล่ีย 40,001 บาทข้ึนไป ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อ
ส่วนประสมการตลาดบริการต่อชาผลไมโ้อชายะ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบวา่ ความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดอยูใ่นระดบัดีมากทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการบริโภคชาผลไมโ้อชายะ คือ ช่วยลด
อาการง่วงนอน เพิ่มความสดช่ืน บริโภคชาผลไมโ้อชายะ ในช่วงเท่ียง โดยมากชอบด่ืมชามะลิ 
สถานท่ีซ้ือชาโอชายะเป็นประจ า คือ บริเวณอาคารส านกังานหรือสถานศึกษา และบุคคลท่ีมีผลต่อ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุดในการซ้ือชาผลไมโ้อชายะ คือ ตนเอง ผูบ้ริโภคผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
บริโภคชาผลไมโ้อชายะโดยเฉล่ียประมาณ 2 คร้ัง ต่อสัปดาห์ บริโภคโดยเฉล่ียประมาณ สัปดาห์ละ 
2 แกว้ และส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียประมาณ สัปดาห์ละ 2 แกว้และส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือเฉล่ียประมาณ 39.15 บาท/คร้ัง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุ
และอาชีพ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไมโ้อชายะ ในด้านความถ่ีในการบริโภคต่อ
สัปดาห์ และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติระดบั .05 
และ .01 ตามล าดบั ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้
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โอชายะ ในด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์และ 
ดา้นมูลค่าในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติระดบั .05 และ .01 ตามล าดบัความพึง
พอใจต่อส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นบุคลากร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคชาผลไมโ้อชายะของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์
และด้านมูลค่าในการบริโภคต่อคร้ัง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยมีความสัมพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนัระดบัค่อนขา้งต ่าและต ่ามากความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้น
ราคา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไมโ้อชายะของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ และดา้นมูลค่าในการบริโภคต่อคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั .01 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัค่อนขา้งต ่าและต ่ามาก ความพึงพอใจต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด  
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชาผลไมโ้อชายะของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้น
มูลค่าในการบริโภคต่อคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางใน
ระดบัต ่ามาก  
 พรทิพย ์วิวิธนาภรณ์ (2557) ได้ศึกษา ปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกาย ยีห่้อยุเซอริน
ในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายตุ  ่ากวา่
หรือเท่ากบั 30 ปี มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน 
และมีรายได้ต ่ากว่า หรือเท่ากับ 25,000 บาท ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อระดับปัจจัยด้านส่วน
ประสมการตลาดของผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายยี่หอ้ยเูซอริน โดยรวมอยูใ่นระดบัดี ความคิดเห็น
ต่อระดบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นราคา อยูใ่น
ระดับดีทุกด้าน ผูบ้ริโภคมีระดับความภกัดีต่อตราสินค้าของผลิตภณัฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายยี่ห้อ 
ยเูซอริน โดยรวมอยู่ในระดบัดี ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกาย
ยีห่อ้ยเูซอริน โดยเฉล่ียประมาณ 1 คร้ัง/เดือน มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง โดยเฉล่ียประมาณ 1,726.94 
บาท/คร้ัง และมีปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง โดยเฉล่ียประมาณ 2 ช้ิน/คร้ัง และสาเหตุส าคญัท่ีสุด 
ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกาย คือ ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์เหนือกว่า
ยี่ห้ออ่ืนๆ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวยี่ห้อยูเซอริน ในโรงพยาบาลเอกชน กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ความถ่ีใน
การซ้ือต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง ไม่แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุง
ผิวกายยี่ห้อยูเซอริน ในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถ่ีในการซ้ือ 
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ต่อเดือน และดา้นปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนดา้น
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผวิกายยี่ห้อยเูซอริน ในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นปริมาณการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวกายยี่ห้อยูเซอรินในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซ้ือต่อ
เดือน แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง และ
ปริมาณการซ้ือต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายยี่ห้อยูเซอริน 
ในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถ่ีการซ้ือต่อเดือน ดา้นค่าใชจ่้ายซ้ือต่อคร้ัง 
และปริมารการซ้ือต่อคร้ัง ไม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายยี่ห้อยูเซอริน ในโรงพยาบาลเอกชน  
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง มีความสัมพนัธ์กับปัจจยัส่วนประสม
การตลาด ด้านราคา อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความสัมพนัธ์ระดับต ่า ในทิศทาง
เดียวกนั ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
ราคา มีความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้ อยา่งมีนยัสัมพนัธ์ทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความสัมพนัธ์ระดบั
ปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั 
 ธเนส ห้อยสังวาลย ์(2557) ไดศึ้กษา การบริหารจดัการตลาดนดัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคในอ าเภอพระนครศรีอยุธยา พบว่า 1) ผู ้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 - 30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี เป็นนกัศึกษา มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 9,001 - 14,000 บาท และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน ซ้ือสินค้า
ประเภทเส้ือผา้/กระเป๋า/รองเท้า ความถ่ีในการซ้ือสินค้า 1 - 2 คร้ัง/สัปดาห์ เดินทางโดยรถยนต์
ส่วนตวั ช่วงเวลาท่ีชอบมาซ้ือของในตลาดนัด คือ 8.00 - 12.00 น. ซ้ือสินคา้ท่ีตลาดนัดเพราะมี
สินคา้ให้เลือกหลากหลาย และซ้ือสินคา้คร้ังละ 301 - 600 บาท ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการ
บริหารจดัการตลาดนัด ดา้นการวางแผน ดา้นการจดัการองค์กร ด้านการน าหรือการสั่งการ และ
ด้านการควบคุม โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และมีการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากตลาดนัด ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก 2) ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในตลาดนดั การเดินทางมาซ้ือของท่ีตลาดนดั 
ช่วงเวลาท่ีชอบมาซ้ือของในตลาดนดั และค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้จากตลาดนดัแต่ละคร้ัง ต่างกนั 
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มีความคิดเห็นต่อการบริหารจดัการตลาดนดัโดยรวมแตกต่างกนั 3) ผูบ้ริโภคท่ีมี อาย ุอาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในตลาดนดั การเดินทางมาซ้ือ
ของท่ีตลาดนัด ช่วงเวลาท่ีชอบมาซ้ือของในตลาดนดั และค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้จากตลาดนัด 
แต่ละคร้ัง ต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากตลาดนดั โดยรวม แตกต่างกนั และ 4) การบริหาร
จัดการตลาดนัด ด้านการจัดการองค์กร ด้านการน าหรือการสั่งการ และด้านการควบคุม มี
ความสัมพันธ์ และ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากตลาดนัดของผู ้บริโภคในอ าเภอ
พระนครศรีอยธุยา 

 



บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 

 
 
 การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดั
อุดรธานี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
ในถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดงันั้น เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการศึกษา ผูศึ้กษา 
จึงไดก้ าหนดขั้นตอนในการด าเนินการศึกษา ดงัน้ี 
 1.   ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.   เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
 3.   การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 4.   การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

1.   ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 1.1 ประชำกร 
  ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนน
คนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ในช่วงเวลา 16.00 – 22.00 น. ทุกวนัศุกร์และวนัเสาร์ ซ่ึงมีจ านวนมาก
ท าใหไ้ม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 1.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลเพื่อการศึกษาในคร้ังน้ี คือ ผูเ้ดินทางมาท่องเท่ียว
ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี เน่ืองจากไม่ทราบขนาดของประชากร ทราบแต่วา่ประชากรมี
จ านวนมาก จึงใชสู้ตรค านวณของ W.G.Cochran (1977) ดงัน้ี 
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 ก าหนดให้ 
 n คือ จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
 P คือ สัดส่วนของประชากรท่ีผูศึ้กษาก าหนดจะสุ่ม โดยผูศึ้กษา  
   ก าหนดใหส้ัดส่วนประชากรเท่ากบั 0.5 ของประชากรทั้งหมด 
 e คือ ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้โดยก าหนดไว ้
   ไม่เกิน 5% (คือ สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดข้ึนได ้
   จะตอ้งสอดคลอ้งกบัค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่นั้นๆ) เช่น  
   ระดบัความเช่ือมัน่ 95% สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 
 Z คือ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูศึ้กษาก าหนดไว ้โดยก าหนดความเช่ือมัน่  
   95% = 1.96  
 

 แทนค่า 
 n =  0.5(1 – 0.5)(1.96)2  
       (0.5)2     
  =  384.16 คน หรือ ≈ 385 คน 
 

 จากการค านวณขา้งตน้ จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีควรใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเท่ากบั 385 
คน เพื่อป้องกนัความผิดพลาดกรณีไดข้อ้มูลไม่สมบูรณ์ และเป็นการลดความคลาดเคล่ือน ผูศึ้กษา
จึงส ารองกลุ่มตวัอยา่งไว ้15 คน รวมกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน จ านวน 400 คน 
 1.3 วธีิกำรเลอืกหรือกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ผูศึ้กษาไดใ้ชห้ลกัการสุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ใชค้วามน่าจะเป็น โดยใชว้ิธีสุ่มแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) เน่ืองจากในการศึกษาคร้ังน้ี จ  านวนผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวใน
ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี มีความไม่แน่นอนในแต่ละช่วงเวลา และไม่สามารถประมาณ
ขนาดของประชากรได้อย่างชัดเจน โดยจะท าการกระจายแจกแบบสอบถามแก่ผูม้าเดินถนนคนเดิน
อุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ในช่วงเวลา 16.00 – 22.00 น. ทุกวนัศุกร์และวนัเสาร์ เดือนกุมภาพนัธ์ 2562  
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2.   เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 
 2.1 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
  2.1.1 ศึกษาค้นหาข้อมูลรายละเอียดต่างๆ จากหนังสือ เอกสาร และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
เพื่อก าหนดเป็นกรอบแนวคิด วตัถุประสงค ์และการสร้างแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี 
  2.1.2 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปขอค าแนะน าอาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณา
ตรวจสอบ แกไ้ข และปรับปรุง เพื่อใหค้รอบคลุมกรอบแนวคิดท่ีไดก้  าหนดไว ้
  2.1.3 ผู้ ศึกษาน าแบบสอบถามไปหาความถูกต้องและความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา 
โดยน าร่างแบบสอบถามให้ผูท้รงคุณวุฒิและผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาความเหมาะสมของเคร่ืองมือ  
เพื่อหาค่าดัชนีความสอดคล้องของรายการ (Index of Item Objective Congruence: IOCโดยข้อค าถาม 
ท่ีมีค่า IOC ตั้ งแต่ 0.50-1.00 มีค่าความเท่ียงตรง ใช้ได้ โดยทุกข้อค าถามของแบบสอบถามน้ีมี
มากกวา่ 0.5 สามารถน ามาใชไ้ด ้ทั้งน้ี เพื่อใหผ้ลการวจิยัท่ีไดต้รงตามวตัถุประสงคข์องการศึกษาในคร้ังน้ี 
   2.1.4 การทดสอบความเที่ยง (Reliability) น าแบบสอบถามไปท าการทดลองใช ้
(Try-Out) ท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง 30 คน และน ามาค านวณหาค่าทางสถิติ หาค่าสัมประสิทธ์ิความ
เช่ือมัน่ ก่อนน าแบบสอบถามไปใชจ้ริง โดยสถิติค่าความเช่ือมัน่ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบรัค 
(Cronbachs, alpha Coefficient) โดยจะมีค่าระหวา่ง 0≤∞≤1ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีระดบั
ความเช่ือมัน่สูง ซ่ึงแบบสอบถามตอ้งมีค่ามากกว่า 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2550, น. 443) และ 
ในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 การศึกษาระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดั
อุดรธานี ไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ทั้ง 4 ดา้น มากกวา่ 0.7 ดงัตารางท่ี 3.1 
 

ตารางท่ี 3.1 การก าหนดค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ 
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ 

(Cronbachs, alpha Coefficient) 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.839 
ดา้นราคา 0.803 
ดา้นการจดัจ าหน่าย 0.883 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.837 

รวม 0.911 
  

 2.1.5   น าแบบสอบถามไปใช้ได้จริง 
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 2.2  โครงสร้ำงแบบสอบถำม 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม ไดจ้ดัท าข้ึนเพื่อศึกษาพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี โดยการสร้างแบบสอบถาม 
ยดึตามกรอบแนวคิดและวตัถุประสงค ์โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามปัจจยัส่วนบุคคล เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะขอ้มูล
ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยผูศึ้กษาได้สร้างข้ึนตามตวัแปรท่ีก าหนดไว ้โดยลกัษณะ
ของแบบสอบถามเป็นแบบตอบเพียงค าตอบเดียว เป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed – end 
Question) ให้ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ (Check List) ซ่ึงเป็นแบบสอบถามปลายปิดมี 7 ข้อ  
แต่ละขอ้มีระดบัการวดัขอ้มูลประเภท พร้อมรายละเอียดต่างๆ ดงัน้ี 
 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (nominal Scale) 
 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (ordinal Scale) 
 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (nominal Scale)  
 ระดบัการศึกษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (ordinal Scale) 
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (ordinal Scale) 
 สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (nominal Scale) 
 ท่านเป็นคนจงัหวดัใด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (nominal Scale) 
 

 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดเป็นแบบ
ประมาณค่า (Rating scale) ตามแนวคิดเคิร์ท (Likert Scale) ซ่ึงก าหนดหลกัเกณฑ์การให้คะแนน 5 
ระดับ ค าถามแต่ละข้อผูต้อบมีความคิดเห็นระดับใด โดยแต่ละระดับได้ก าหนดเกณฑ์การให้
คะแนนไวด้งัน้ี 
 ระดบัความคิดเห็น      ระดบัคะแนน  
      มากท่ีสุด   5 
      มาก    4 
     ปานกลาง   3 
     นอ้ย    2 
     นอ้ยท่ีสุด   1 
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 เกณฑ์ในการพิจารณาค่าเฉล่ียแต่ละระดบัเพื่ออภิปรายผลแบบสอบถาม
เป็นแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้สูตรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ 2549) ดงัน้ี 
   อนัตรภาคชั้น =   ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 
       จ  านวนชั้น 
      =   5 – 1 
              5 
      =   0.8 
    โดยแบบสอบถามส่วนท่ี 2 มีเกณฑก์ารอภิปรายผลตามช่วงคะแนนดงัน้ี 
   คะแนน  4.21 – 5.00  หมายถึง ส าคญัมากท่ีสุด 
    คะแนน  3.41 – 4.20  หมายถึง ส าคญัมาก 
    คะแนน  2.61 – 3.40  หมายถึง ส าคญัปานกลาง 
   คะแนน  1.81 – 2.60  หมายถึง ส าคญันอ้ย 
    คะแนน 1.00 – 1.80  หมายถึง ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าในถนนคนเดินอุดรธานี 
จงัหวดัอุดรธานี เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการน าลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคา้ เพื่อมา
ก าหนดเป็นกรอบค าถาม โดยตอบเพียงค าตอบเดียว แบบตรวจสอบรายการ (Check List) มีจ  านวน  
4 ขอ้ ตอบได้มากกว่า 1 จ านวน 2 ขอ้ ให้ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ และมี 2 ขอ้ ท่ีตอบค าถาม
แบบปลายเปิด โดยจะตอบแบบสอบถามในเร่ือง ดงัต่อไปน้ี 

1) ประเภทของสินค้าท่ีผู ้บริโภคเลือกซ้ือ ระดับการวดัข้อมูลแบบ 
นามบญัญติั (nominal scale) 

2) ช่วงเวลาในการเดินซ้ือสินคา้ ระดบัขอ้มูลแบบเรียงล าดบั (ordinal scale) 
3) ความถ่ีในการซ้ือสินค้า ระดับการวดัข้อมูลแบบอันตรภาคชั้ น 

(interval scale) 
4) วตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้ ระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั 

(nominal scale) 
5) เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ท่ีถนนคนเดิน ระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั 

(nominal scale) 
6) บุคคลท่ีมาซ้ือสินคา้กบัผูบ้ริโภค ระดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั 

(nominal scale) 
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7) บุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินค้า ระดับการวดัข้อมูลแบบ
นามบญัญติั (nominal Scale) 

8) ค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือสินค้าต่อคร้ัง ระดับการวดัข้อมูลแบบอนัตรภาคชั้น 
(interval Scale) 
 

3.   กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 จากแหล่งข้อมูลต่างๆ ข้างต้น ในการเก็บรวบรวมข้อมูลตามจ านวน และวิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งท่ีไดก้ าหนดไว ้ส าหรับขอ้มูลปฐมภูมิด าเนินการ ดงัน้ี 

3.1   ขั้นตอนที่ 1 ผูศึ้กษาเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงเป็นนกัท่องเท่ียวท่ีมา
เดินถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 400 คน โดยก่อนการแจก
แบบสอบถามพร้อมช้ีแจงรายละเอียดให้เข้าใจ และด ำเนินกำรแจกแบบสอบถำมในวนัศุกร์ 
และวนัเสำร์ วนัละ 50 คน (สัปดาห์ละ 2 วนั 100 คน) ทั้งหมด 4  สัปดาห์ ไดแ้บบสอบถามทั้งหมด
จ านวน 400 ชุด  

3.2  ขั้นตอนที่ 2 ผู ้ศึกษาท าการเก็บแบบสอบถามจากแบบสอบถามท่ีได้แจกไป 
ในแต่ละวนัท่ีแจกแบบสอบถาม   

3.3  ขั้ นตอนที่  3  น าแบบสอบถามท่ีได้ รับคืนจากกลุ่มตัวอย่างแต่ละวันท่ีแจก
แบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งในการตอบแบบสอบถามและเม่ือไดข้อ้มูล
ท่ีครบถ้วน จ านวน 400 ชุด แล้วน าข้อมูลท่ีได้รับเข้าระบบกระบวนการประมวลผลของโปรแกรม 
สถิติส าเร็จรูป  

3.4  ขั้นตอนที่ 4  ผูศึ้กษาน าผลการวิเคราะห์โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปไปด าเนินการตาม
ขั้นตอนการศึกษา 
 

4.   กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 4.1 กำรตรวจสอบควำมถูกต้อง เม่ือได้ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม 
จ านวน 400 ตวัอย่างแล้ว ผูศึ้กษาน าแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถาม 
พร้อมทั้งลงรหัสเพื่อน าไปประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อใช้
วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ สถิติท่ีใชใ้นการประมวลผล สถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
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 4.2 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 4.2.1 สถิติที่ใช้กับการวิเคราะห์ วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
 4.2.2 สถติิเชิงอนุมาน ใชว้เิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  1)  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี  ด้านความถ่ีในการ
มาซ้ือสินค้า  
  2)  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี  ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือสินค้าต่อคร้ัง 
   โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (r) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ซ่ึงไดเ้สนอค่าความส าคญัและแปลความหมายได ้ดงัน้ี  
   ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson, correlation: r) โดยการ
บอกระดบัหรือขนาดของความสัมพนัธ์ มีค่าเขา้ใกล้ -1 หรือ 1 แสดงถึง การมีความสัมพนัธ์กนัใน
ระดับมาก แต่หากมีค่าเขา้ใกล้ 0 แสดงถึง การมีความสัมพนัธ์กนัในระดับน้อย หรือไม่มีเลย ซ่ึง
พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ โดยใชเ้กณฑ ์ดงัน้ี (Hinkle D. E. 1998, p. 118) 
              ค่า r      ระดบัความสัมพนัธ์ 
   .90 – 1.00  มีความสัมพนัธ์สูงมาก 
   .70 – .90  มีความสัมพนัธ์สูง 
   .50 – .70  มีความสัมพนัธ์ปานกลาง 
   .30 – .50  มีความสัมพนัธ์ต ่า 
   .00 – .30  มีความสัมพนัธ์ต ่ามาก 
 

   เคร่ืองหมาย +, – หนา้ตวัเลขสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์จะบอกถึงทิศทาง
ของความสัมพนัธ์ โดยท่ีหาก r มีเคร่ืองหมาย + หมายถึง การมีความสัมพนัธ์กนัไปในทิศทางเดียวกนั 
(ตวัแปรหน่ึงมีค่ามากอีกตวัหน่ึงจะมีค่ามากไปดว้ย) r มีเคร่ืองหมาย – หมายถึง การมีความสัมพนัธ์
กนัไปในทิศทางตรงกนัขา้ม (ตวัแปรหน่ึงมีค่าสูงตวัแปรอีกตวัหน่ึงจะมีค่าต ่า) 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลและการน าเสนอผลการศึกษา เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคในถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี โดยผูศึ้กษาเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม 
เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล และน าแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถว้นสมบูรณ์ จ านวน 400 
ชุด ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลไดน้ าเสนอ ดงัน้ี 

สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 การเสนอผลการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดก้ าหนดสัญลกัษณ์เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ดงัน้ี 

N แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (Sample size) 

 แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) โดยก าหนดเกณฑก์ารแปรผล 
S.D. แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพยีร์สัน 
* แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
** แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
Sig แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกค่านยัส าคญัทางสถิติ 
H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 

 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาได้วิเคราะห์และ
น าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบการอธิบายโดยการน าเสนอแบ่งออกเป็น  4 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว
ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
 ตอนท่ี 2 ระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
                     ตอนท่ี  3 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดิน
อุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
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 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์สมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีความ 
สัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี 
จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ และค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
 

ตอนที ่1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่เดินทางมาท่องเที่ยว
ถนนคนเดินอดุรธานี จังหวดัอดุรธานี  

 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว
ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี โดยการแจกแจงความถ่ีแลว้หาค่าร้อยละ ซ่ึงผลการวิเคราะห์
จะแสดงในตารางท่ี  4.1 – 4.7 
 

ตารางท่ี 4.1 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 292 คน คิดเป็น
ร้อยละ 73 และเพศชาย จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 
 

ตารางท่ี 4.2 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

ต ่ากวา่ 20 ปี 77 19.25 

20 – 30 ปี 129 32.25 

31 – 40 ปี 121 30.25 

41 – 50 ปี 49 12.25 

51 – 60 ปี 24 6.00 

รวม 400 100.00 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

ชาย 108 27.00 

หญิง 292 73.00 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 20 – 30 ปี 
จ  านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 รองลงมาอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ  านวน 121 คน  
คิดเป็นร้อยละ 30.25 ช่วงอายุต  ่ากว่า 20 ปี จ  านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 ช่วงอายุ 41 – 50 ปี 
จ  านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 และน้อยท่ีสุดอยู่ในช่วงอายุ 51 – 60 ปี จ  านวน 24 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6 
 
ตารางท่ี 4.3 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 
จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมาคือ นกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.75 อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 อาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 และน้อยท่ีสุด คือ อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
(แม่บา้น จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และลูกจา้งหน่วยงานรัฐ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.75) 
  

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

นกัเรียน/นกัศึกษา 99 24.75 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 85 21.25 
พนกังานบริษทั 157 39.25 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 47 11.75 
อ่ืนๆ   
   - แม่บา้น 5 1.25 
  - ลูกจา้งหน่วยงานรัฐ 7 1.75 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.4 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 189 47.25 
ปริญญาตรี 200 50.00 

ปริญญาโท 11 2.75 

รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมา การศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 189 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.25 และปริญญาโท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 
 
ตารางท่ี 4.5 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 10,001 – 15,000 
บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 20,000 จ านวน 81 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.25 มีรายได้ต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75  
มีรายไดต่้อเดือน 20,001 บาท ข้ึนไป จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75  และน้อยท่ีสุดรายไดต่้อเดือน
ต ่ากวา่ 5,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

ต ่ากวา่ 5,000 บาท 41 10.25 
5,001 – 10,000 บาท 79 19.75 

10,001 – 15,000 บาท 132 33.00 
15,001 – 20,000 บาท 81 20.25 
20,001 บาท ข้ึนไป 67 16.75 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.6 ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

โสด 229 57.25 
สมรส 144 36.00 

หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 27 6.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 229 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.25 รองลงมาอยูใ่นสถานภาพสมรส จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 และน้อย
ท่ีสุด สถานภาพหมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จ  านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 
 
ตารางท่ี 4.7  ร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกเป็นคนจงัหวดัใด 
 

จงัหวดั จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

อุดรธานี 330 82.50 
จงัหวดัอ่ืนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว
จงัหวดัอุดรธานี 

70 17.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นคนจงัหวดัอุดรธานี จ  านวน 
330 คน คิดเป็นร้อยละ 82.50 และจงัหวดัอ่ืนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวจงัหวดัอุดรธานี จ  านวน 70 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.50 
 

ตอนที ่2 ระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดินอดุรธานี จังหวดัอดุรธานี 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดินอุดรธานี 
จงัหวดัอุดรธานี ซ่ึงวิเคราะห์โดยใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แสดงโดยตารางท่ี  
4.8 – 4.12 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของถนน
คนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี โดยรวมทั้ง 4 ดา้น 

 

 

  จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดินอุดรธานี 
จงัหวดัอุดรธานี โดยรวมทั้ง 4 ดา้น อยู่ในระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 เม่ือพิจารณาเป็น 
รายดา้นพบว่า ดา้นการจดัจ าหน่าย มีค่ามากท่ีสุด อยู่ในระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 
รองลงมา คือ ดา้นราคา อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
อยู่ในระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 และด้านผลิตภณัฑ์มีค่าน้อยท่ีสุด อยู่ในระดับ
ความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53  
 

ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
ของถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
อนัดบั 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.53 0.455 มาก 4 
2. ดา้นราคา 3.55 0.516 มาก 2 

3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.77 0.444 มาก 1 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.54 0.461 มาก 3 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.60 0.375 มาก   

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
อนัดบั 

1.  สินคา้มีมากมายและครบทุกประเภท 3.99 0.671 มาก 1 
2.  สินคา้มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัแสดงถึงความเป็น  
  ทอ้งถ่ินจงัหวดัอุดรธานี 

3.33 0.768 ปานกลาง 4 

3.  มีสินคา้ใหม่ๆ หมุนเวียนตลอด 3.66 0.688 มาก 2 
4.  บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม แกะง่าย สามารถ  
 ป้องกนัสินคา้ได ้

3.65 0.635 มาก 3 

5.  บรรจุภณัฑท์ าจากวสัดุท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 3.02 0.758 ปานกลาง 5 
ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.53 0.455 มาก 
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จากตารางท่ี 4.9  พบวา่ ระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ของถนนคนเดิน
อุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี โดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ มีสินคา้มีมากมายและครบทุกประเภท มีค่ามากท่ีสุด อยู่ในระดบัส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.99 รองลงมา คือ มีสินคา้ใหม่ๆ หมุนเวียนตลอด อยู่ในระดบัส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66 บรรจุ
ภณัฑ์มีความสวยงาม แกะง่าย สามารถป้องกนัสินคา้ได ้อยูใ่นระดบัส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 
สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะตวัแสดงถึงความเป็นท้องถ่ินจงัหวดัอุดรธานี อยู่ในระดับความส าคัญ               
ปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.33 และบรรจุภณัฑ์ท าจากวสัดุท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม มีค่าน้อยท่ีสุด 
อยูใ่นระดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.02  
 
ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา

ของถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
อนัดบั 

1.  สินคา้ในตลาดสามารถต่อรองราคาได ้ 3.57 0.703 มาก 2 

2.  ราคาสินคา้มีราคาถกูเม่ือเทียบกบัสถานท่ีจ าหน่ายอ่ืน 3.48 0.689 มาก 4 

3.  มีการใหข้อ้มลูเก่ียวกบัราคาหรือป้ายบอกชดัเจน 3.61 0.658 มาก 1 
4.  ราคามีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์ 3.55 0.677 มาก 3 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.55 0.516 มาก 
 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาโดยรวม ของถนน

คนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี อยู่ในระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบวา่ มีการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัราคาหรือป้ายบอก มีค่ามากท่ีสุด อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.61 รองลงมา คือ สินค้าในตลาดสามารถต่อรองราคาได้ อยู่ในระดับความส าคญัมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 ราคามีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.55 และราคาสินคา้มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัสถานท่ีจ าหน่ายอ่ืน มีค่าน้อยท่ีสุด อยูใ่นระดบัความส าคญั
มาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48  
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดั
จ าหน่ายของถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจ าหน่ายของถนน

คนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี โดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 เม่ือพิจารณา 
เป็นรายขอ้พบว่า การเดินทางสะดวกใกล้แหล่งชุมชน มีค่ามากท่ีสุด อยู่ในระดับความส าคญัมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 รองลงมา คือ วนัเวลาในการปิด – เปิด ของตลาด มีความเหมาะสมในการเดิน
ซ้ือสินคา้และเดินเท่ียวชม อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 พื้นท่ีของตลาดมีความ
ยาวท่ีเหมาะสมกบัการเลือกซ้ือสินคา้ อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 สถานท่ีจดั
จ าหน่ายสะอาดและมีมาตรฐาน อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 มีสถานท่ีจอดรถท่ี
สะดวกสบาย อยู่ในระดับความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 มีการแบ่งโซนของร้านคา้อย่าง
ชัดเจน ท าให้มีความสะดวกในการหาสินคา้ที่ตอ้งการ อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.60 และมีการตกแต่งพื้นท่ีในตลาดท่ีแปลกตาและน่าสนใจ ต่างกบัตลาดอ่ืนๆ มีกล่ินอายวฒันธรรม
ทอ้งถ่ิน มีค่านอ้ยท่ีสุด อยู่ในระดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31  
 
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจ าหน่าย  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
อนัดบั 

1.  การเดินทางสะดวกใกลแ้หล่งชุมชน 4.20 0.664 มาก 1 
2.  วนัเวลาในการปิด – เปิด ของตลาดมีความเหมาะสม  
 ในการเดินซ้ือสินคา้และเดินเท่ียวชม 

4.05 0.693 มาก 2 

3.  สถานท่ีจดัจ าหน่ายสะอาดและมีมาตรฐาน 3.74 0.781 มาก 4 
4.  มีสถานท่ีจอดรถท่ีสะดวกสบาย 3.65 0.750 มาก 5 
5.  มีการแบ่งโซนของร้านคา้อยา่งชดัเจน ท าใหมี้ความ 
 สะดวกในการหาสินคา้ท่ีตอ้งการ 

3.60 0.682 มาก 6 

6.  มีการตกแต่งพ้ืนท่ีในตลาดท่ีแปลกตาและน่าสนใจ  
 ต่างกบัตลาดอ่ืน ๆ มีกล่ินอายวฒันธรรมทอ้งถ่ิน 

3.31 0.792 ปานกลาง 7 

7.  พ้ืนท่ีของตลาดมีความยาวท่ีเหมาะสมกบั  
 การเลือก ซ้ือสินคา้ 

3.88 0.692 มาก 3 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.77 0.444 มาก 
 



56 

ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน 
การส่งเสริมการตลาดของถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
อนัดบั 

1.  มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น ใบปลิว เฟสบุค  
 ป้ายขนาดใหญ่ 

3.09 0.832 ปานกลาง 8 

2.  มีการจดักิจกรรมพิเศษต่อเน่ือง เช่น กิจกรรม 
 สนบัสนุนการออกก าลงักายของผูสู้งอาย ุกิจกรรม 
 เชิญชวนใหใ้ชถุ้งผา้เพ่ือลดโลกร้อน เป็นตน้ 

3.62 0.800 มาก 5 

3.  มีการจดักิจกรรมต่าง ๆ ตลอดเสน้ทางบนถนนคนเดิน 
 เป็นประจ า เช่น การร้องเพลง การแสดงความสามารถ  
 พิเศษ การแสดงศิลปะทอ้งถ่ิน 

3.91 0.742 มาก 1 

4.  ผูข้ายมีความใส่ใจลูกคา้ อธัยาศยัไมตรีพดูจาสุภาพ  
 มีปฏิสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 

3.70 0.702 มาก 2 

5.  ผูข้ายใหค้วามรู้พร้อมกบัขอ้มลูสินคา้เป็นอยา่งดี 3.67 0.689 มาก 4 

6. ผูข้ายมีการเชิญชวนและแนะน าใหซ้ื้อสินคา้ 3.69 0.692 มาก 3 
7.  มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา  
 การใหข้องแถม การชิงโชค เป็นตน้ 

3.26 0.752 ปานกลาง 7 

8.  มีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองชม หรือชิมก่อนซ้ือ 3.36 0.690 ปานกลาง 6 

ค่าเฉล่ียโดยรวม 3.54 0.461 มาก 

  
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ของถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี โดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ มีการจดักิจกรรมต่างๆ ตลอดเส้นทางบนถนนคนเดินเป็นประจ า เช่น การ
ร้องเพลง การแสดงความสามารถพิเศษ การแสดงศิลปะทอ้งถ่ิน มีค่ามากท่ีสุด อยูใ่นระดบัส าคญัมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 รองลงมา คือ ผูข้ายมีความใส่ใจลูกคา้ อธัยาศยัไมตรีพูดจาสุภาพ มีปฏิสัมพนัธ์
ท่ีดีกับลูกคา้ อยู่ในระดับส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 ผูข้ายมีการเชิญชวนและแนะน าให้ซ้ือ
สินคา้ อยูใ่นระดบัส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 ผูข้ายให้ความรู้พร้อมกบัขอ้มูลสินคา้เป็นอย่างดี 
อยู่ในระดับความส าคัญมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 มีการจดักิจกรรมพิเศษต่อเน่ือง เช่น กิจกรรม
สนับสนุนการออกก าลงักายของผูสู้งอายุ กิจกรรมเชิญชวนให้ใช้ถุงผา้เพื่อลดโลกร้อน เป็นตน้ 
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อยู่ในระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 มีสินค้าตวัอย่างให้ทดลองชม หรือชิมก่อนซ้ือ  
อยู่ในระดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา 
การให้ของแถม การชิงโชค เป็นตน้ อยูใ่นระดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.26 และมีการ
โฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น ใบปลิว เฟสบุค ป้ายขนาดใหญ่ มีค่าน้อยท่ีสุด อยูใ่นระดบัความส าคญั
ปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.09  
 

ตอนที ่3 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่ เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดิน
อดุรธานี จังหวดัอดุรธานี 

 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัแบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ี
เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี โดยการแจกแจงความถ่ีแล้วหาค่า 
ร้อยละ ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถามการศึกษาคร้ังน้ีใชว้ิธีวิเคราะห์โดยการหาอตัราร้อยละ ดงัแสดง
ในตารางท่ี  4.13 – 4.20 
 
ตารางท่ี 4.13 ร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี จ าแนก

ตามประเภทของการซ้ือสินคา้ 
 

ประเภทของการซ้ือสินคา้ ความถ่ี ร้อยละ 

อาหาร/เคร่ืองด่ืม   136 34.00 
ของท่ีระลึก/ของฝาก 31 7.75 
เส้ือผา้ 93 23.25 
เคร่ืองประดบั 28 7.00 
ของใช ้กระเป๋า รองเทา้/ของประดบั
ตกแต่ง 

98 24.50 

อ่ืนๆ   
        - สัตวเ์ล้ียง 8 2.00 
        - ตน้ไม ้ 6 1.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินค้า ประเภทอาหาร/
เคร่ืองดื่ม จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมา คือ สินคา้ของใช้ กระเป๋า รองเท้า/ของ
ประดบัตกแต่ง จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 สินคา้ประเภทเส้ือผา้ จ  านวน 93 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.25 สินคา้ประเภทของที่ระลึก/ของฝาก จ านวน  31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และ
เคร่ืองประดบั จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 และน้อยท่ีสุดอ่ืนๆ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.50 (สัตวเ์ล้ียง จ านวน 8 คิดเป็นร้อยละ 2 และตน้ไม ้จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5) 
 
ตารางท่ี 4.14   ร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี 

จงัหวดัอุดรธานี จ าแนกตามช่วงเวลาในการเดินซ้ือสินคา้ 
 

ช่วงเวลาในการเดินซ้ือสินคา้ ความถ่ี ร้อยละ 

16.00 – 18.00 น. 39 9.75 
18.01 – 20.00 น. 188 47.00 
20.01 – 22.00 น. 110 27.50 
ทุกช่วงเวลา 63 15.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ช่วงเวลาผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางมาซ้ือสินคา้ คือ 

เวลา 18.01 – 20.00 น. จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47 รองลงมา คือ เวลา 20.01 – 22.00 น. จ านวน 
110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 ทุกช่วงเวลา จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 และช่วงเวลา 16.00 – 
18.00 น. นอ้ยท่ีสุด จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 
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ตารางท่ี 4.15  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมา
ท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ (คร้ังต่อเดือน) ความถ่ี ร้อยละ 
1 68 17.00 
2 166 41.50 
3 73 18.25 
4 64 16.00 
5 19 4.75 
6 10 2.50 

รวม 400 100.00 

    
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ความถ่ีของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เดินทางมาซ้ือสินคา้

ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ส่วนใหญ่ คือ 2 คร้ังต่อเดือน จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.50 รองลงมา คือ 3 คร้ังต่อเดือน จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 และน้อยท่ีสุด คือ 6 คร้ัง 
ต่อเดือน จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 
 
ตารางท่ี 4.16  ร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี 

จงัหวดัอุดรธานี จ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ 
 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ ความถ่ี ร้อยละ 

ซ้ือมาใชเ้อง   311 77.75 
ซ้ือใหค้นในครอบครัว     64 16.00 
ซ้ือเป็นของฝาก 25 6.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้มาใช้เอง จ านวน 311 

คน คิดเป็นร้อยละ 77.75 รองลงมา คือ ซ้ือให้คนในครอบครัว จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16  
ซ้ือเป็นของฝาก จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 
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ตารางท่ี 4.17  ร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดิน
อุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี จ าแนกตามเหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือสินคา้ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 

เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

สินคา้มีความหลากหลายและครบทุกประเภท 212 53.00 

มีสินคา้ตรงกบัความตอ้งการ 207 51.75 
ใกลบ้า้น/ใกลท่ี้ท างาน 145 36.25 
ตามกระแสความนิยม 101 25.25 
สถานท่ีมีความน่าสนใจ 98 24.50 
เดินเล่น/พกัผอ่น 206 51.50 

 
จากตารางท่ี 4.17 พบว่า เหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มาซ้ือสินค้าท่ีถนน 

คนเดิน คือ สินคา้มีความหลากหลาย จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 รองลงมา คือ มีสินคา้
ตรงกบัความตอ้งการ จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75  เดินเล่น/พกัผ่อน จ านวน 206 คน คิด
เป็นร้อยละ 51.50 ใกล้บ้าน/ใกล้ท่ีท างาน จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 ตามกระแสนิยม 
จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 และท่ีน้อยท่ีสุด คือ สถานท่ีมีความน่าสนใจ จ านวน 98 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.5 
 
ตารางท่ี 4.18   ร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี 

จงัหวดัอุดรธานี จ าแนกตามท่านมาซ้ือสินคา้กบัใคร (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 

ท่านมาซ้ือสินคา้กบัใคร จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
พ่อแม่/ผูป้กครอง 30 7.50 
เพ่ือน   315 78.75 
คนรัก 163 40.75 
คนเดียว 67 16.75 
อ่ืนๆ  6 1.50 
        - หลาน 2 0.50 
        - ญาติ 4 1.00 
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จากตารางท่ี 4.18  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มาซ้ือสินคา้ท่ีถนนคนเดินกบัเพื่อน 
จ านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 78.75 รองลงมา คือ คนรัก จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75  
คนเดียว จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 พ่อแม่/ผูป้กครองจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 
และอ่ืนๆ นอ้ยท่ีสุด จ านวน 6 คน (หลาน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 และญาติ จ านวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1 
 
ตารางท่ี 4.19   ร้อยละพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดิน

อุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี จ าแนกตามบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจช้ือสินคา้ 
 

บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจช้ือสินคา้ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

พ่อแม่/ผูป้กครอง 10 2.50 

เพ่ือน   48 12.00 
คนรัก 54 13.50 
ตวัเอง 288 72.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีส่วนร่วมในการตดัสินใจในการ

ซ้ือสินคา้มากท่ีสุด คือ ตวัเอง จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72รองลงมา คือ คนรัก จ านวน 54 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.50 เพื่อน จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และพ่อแม่/ผูป้กครอง นอ้ยท่ีสุด จ านวน 
10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 
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ตารางท่ี 4.20  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมา
ท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 

 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง (บาท) จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

100 15 3.75 
150 8 2.00 
200 62 15.50 
240 1 0.25 
250 13 3.25 
280 1 0.25 
290 1 0.25 
300 111 27.75 
350 10 2.50 
360 1 0.25 
400 57 14.25 
450 4 1.00 
500 78 19.50 
550 1 0.25 
600 15 3.75 
700 6 1.50 
900 1 0.25 

1,000 15 3.75 

รวม 400 100.00 

โดยแบ่งเป็นกลุ่มดงัน้ี  กลุ่มท่ี 1 ค่าใชจ่้าย 100-200 บาท  กลุ่มท่ี 2 ค่าใชจ่้าย 201-300 บาท 
  กลุ่มท่ี 3 ค่าใชจ่้าย 301-400 บาท กลุ่มท่ี 4 ค่าใชจ่้าย 401-500 บาท 
  กลุ่มท่ี 5 ค่าใชจ่้าย 501-600 บาท กลุ่มท่ี 6 ค่าใชจ่้าย 701 -1,000 บาท 
 

จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการใช้จ่ายเงินซ้ือสินคา้ถนน
คนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ต่อคร้ัง 300 บาท จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 รองลงมา 
คือ  500 บาท  จ านวน  78 คน คิดเป็น ร้อยละ  19.50 และเม่ือจ าแนกเป็นก ลุ่มพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใชจ่้ายเงินซ้ือสินคา้ถนนคนเดินอุดรธานีจงัหวดัอุดรธานีต่อคร้ัง กลุ่มท่ี 2 มี

กลุ่มท่ี 1  
( 21.25%) 

กลุ่มท่ี 2  
(31.75) 

กลุ่มท่ี 3  
(17%) 

กลุ่มท่ี 4  
(20.50%) 

กลุ่มท่ี 6  
(5.50%) 

กลุ่มท่ี 5  
(4%) 
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ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 201-300 บาท จ านวน127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 รองลงมาคือ กลุ่มท่ี 1 100-200 
บาท จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 กลุ่มท่ี 4 401-500 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.50 กลุ่มท่ี 3 301-400 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17 กลุ่มท่ี 6 601-1,000 บาท จ านวน 22 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และกลุ่มท่ี 5 501-600 บาท จ านวน 16 คิดเป็นร้อยละ 4 ตามล าดบั 
 

ตอนที ่4  การวิเคราะห์สมมติฐานเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่เดินทางมาท่องเที่ยวถนน 
คนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี ด้านความถี่ในการมาซ้ือสินค้า และค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือสินค้าต่อคร้ัง  

 
 ผูศึ้กษาไดท้  าการทดสอบสมมติฐาน แยกเป็น 2 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 
 4.1 สมมติฐานข้อที่  1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด มีความสัมพันธ์ เชิงบวกกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี 
ด้านความถี่ในการมาซ้ือสินค้า สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งัต่อไปน้ี 
 H0: ปัจจยัส่วนประสมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัเชิงบวกพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการ
มาซ้ือสินคา้ 
 H1: ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการ
มาซ้ือสินคา้ 
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ตารางท่ี 4.21  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
ดา้นความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (คร้ัง/เดือน) 
r Sig ระดบัความสมัพนัธ์ 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.109* 0.029 มีความสมัพนัธ์ต ่ามาก 
2.  ดา้นราคา 0.176** 0.000 มีความสมัพนัธ์ต ่ามาก 

3.  ดา้นการจดัจ าหน่าย 0.105* 0.035 มีความสมัพนัธ์ต ่ามาก 

4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.156** 0.002 มีความสมัพนัธ์ต ่ามาก 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
 จากตารางท่ี  4.21 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์  พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว
ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัท่ีต ่ามาก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพียร์สัน (r) เท่ากบั 0.109 ดา้นการจดัจ าหน่ายมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (r) 
เท่ากับ 0.105 และอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ด้านราคา มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
เพียร์สัน (r) เท่ากับ .0176 และด้านส่งเสริมการตลาดมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (r) 
เท่ากบั 0.156 แสดงว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการ
มาซ้ือสินค้า จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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 4.2 สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี   
ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อคร้ัง สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งัต่อไปน้ี 
 H0: ปัจจยัส่วนประสมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
 H1: ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 

 

ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 

 
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ (บาทต่อคร้ัง) 

(r) Sig ระดบัความสมัพนัธ์ 
1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ .086 .085 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
2.  ดา้นราคา .077 .124 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
3.  ดา้นการจดัจ าหน่าย .076 .128 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด .084 .093 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

 จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดิน
อุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ด้านความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
 



บทที ่5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 
 การศึกษาคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในถนน
คนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดิน จงัหวดัอุดรธานี 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา จ านวน 400 คน วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป สถิติท่ีใช้
ส าหรับข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อนุมานท่ีใชเ้พื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัเพียร์สัน (Pearson, correlation: r) 
ซ่ึงสรุปผลการศึกษา ดงัน้ี 
 

1. สรุปการศึกษา 
 

1.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน พบว่า 

ผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 73 อายุ 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.25 เป็นพนกังานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 39.25 การศึกษา
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 50 รายได้ 10,001 – 15,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 33 สถานภาพโสด 
คิดเป็นร้อยละ 57.25 และเป็นคนจงัหวดัอุดรธานี คิดเป็นร้อยละ 82.50 

1.2 ระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดินอุดรธานี จังหวดัอุดรธานี 
 การศึกษาคร้ังน้ี ได้ศึกษาระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดิน

อุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
ภาพรวม อยูใ่นระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นการจดั
จ าหน่าย มีค่ามากท่ีสุด อยู่ในระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 รองลงมา คือ ดา้นราคา  
อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 ดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัความส าคญั
มาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 และด้านผลิตภณัฑ์ มีค่าน้อยท่ีสุด อยู่ในระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.53 โดยรายละเอียดแยกเป็นรายดา้น ดงัน้ี 
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 1.2.1  ด้านการจัดจ าหน่าย พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 
เม่ือพิจารณาแบบรายขอ้พบว่า การเดินทางสะดวกใกลแ้หล่งชุมชน มีค่ามากท่ีสุด อยูใ่นระดบัส าคญั
มาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 รองลงมา คือ วนัเวลาในการปิด – เปิด ของตลาด มีความเหมาะสมในการ
เดินซ้ือสินคา้และเดินเท่ียวชม อยู่ในระดบัส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 พื้นท่ีของตลาดมีความยาว 
ท่ีเหมาะสมกบัการเลือกซ้ือสินคา้ อยูใ่นระดบัส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 สถานท่ีจดัจ าหน่าย
สะอาดและมีมาตรฐาน อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 มีสถานท่ีจอดรถท่ีสะดวก 
สบาย อยู่ในระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65 มีการแบ่งโซนของร้านคา้อย่างชัดเจน  
ท าให้มีความสะดวกในการหาสินคา้ที่ตอ้งการ  อยู่ในระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 
และมีการตกแต่งพื้นท่ีในตลาดท่ีแปลกตาและน่าสนใจ ต่างกับตลาดอ่ืนๆ มีกลิ่นอายวฒันธรรม
ทอ้งถ่ิน มีค่าน้อยท่ีสุด อยูใ่นระดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31   

 1.2.2 ด้านราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาด ด้านราคาโดยรวม อยู่ในระดับส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบวา่ การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัราคาหรือป้ายบอกมีค่ามากท่ีสุด อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.61 รองลงมา คือ สินค้าในตลาดสามารถต่อรองราคาได้ อยู่ในระดับความส าคญัมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 ราคามีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.55 และราคาสินค้ามีราคาถูกเม่ือเทียบกับสถานท่ีจ าหน่ายอ่ืน มีค่าน้อยท่ีสุด อยู่ในระดับ
ความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48   

 1.2.3  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักับ
ระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.54 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ การจดักิจกรรมต่างๆ ตลอดเส้นทางบนถนนคนเดินเป็น
ประจ า เช่น การร้องเพลง การแสดงความสามารถพิเศษ การแสดงศิลปะทอ้งถ่ิน มีค่ามากท่ีสุด อยูใ่น
ระดบัส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 รองลงมา คือ ผูข้ายมีความใส่ใจลูกคา้ อธัยาศยัไมตรีพูดจา
สุภาพ มีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ อยู่ในระดบัส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 ผูข้ายมีการเชิญชวน
และแนะน าให้ซ้ือสินคา้ อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 ผูข้ายให้ความรู้พร้อมกบั
ขอ้มูลสินคา้เป็นอย่างดี อยู่ในระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 มีการจดักิจกรรมพิเศษ
ต่อเน่ือง เช่น กิจกรรมสนับสนุนการออกก าลงักายของผูสู้งอายุ กิจกรรมเชิญชวนให้ใช้ถุงผา้ 
เพื่อลดโลกร้อน เป็นตน้ อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 มีสินคา้ตวัอยา่งให้ทดลองชม 
หรือชิมก่อนซ้ือ อยู่ในระดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย  
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เช่น การลดราคา การให้ของแถม การชิงโชค เป็นตน้ อยูใ่นระดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.26 และมีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น ใบปลิว เฟสบุค ป้ายขนาดใหญ่ มีค่าน้อยท่ีสุด อยู่ในระดบั
ความส าคญัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.09  

 1.2.4  ด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ มีสินคา้มีมากมายและครบทุกประเภท มีค่ามากท่ีสุด อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 รองลงมา คือ มีสินค้าใหม่ๆ หมุนเวียนตลอด อยู่ในระดับความส าคญัมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.66 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม แกะง่าย สามารถป้องกันสินค้าได้ อยู่ในระดับ
ความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 สินคา้มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัแสดงถึงความเป็นทอ้งถ่ินจงัหวดั
อุดรธานี อยูใ่นระดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.33 และบรรจุภณัฑ์ท าจากวสัดุท่ีเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้ม มีค่านอ้ยท่ีสุด อยูใ่นระดบัความส าคญัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.02  

1.3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดิน
อุดรธานี จังหวัดอุดรธานี ในถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือ
สินคา้ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืม คิดเป็นร้อยละ 34 โดยจะมาซ้ือสินคา้ในช่วงเวลา 18.01 – 20.00 น. 
คิดเป็นร้อยละ 47 และส่วนใหญ่จะไปซ้ือสินคา้ 2 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 41.50 มีวตัถุประสงค์
ในการซ้ือเพื่อน ามาใชเ้อง คิดเป็นร้อยละ 77.75 สาเหตุท่ีมาซ้ือสินคา้ท่ีถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดั
อุดรธานี เน่ืองจากสินคา้มีความหลากหลาย คิดเป็นร้อยละ 53 บุคคลท่ีมาเดินซ้ือสินคา้กบัผูบ้ริโภค
มากท่ีสุด คือ เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 78.75 บุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ คือ ตวัเอง คิดเป็น
ร้อยละ 72 และค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่อยูท่ี่ 201-300 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 31.75 

1.4 การทดสอบสมมติฐาน 

 1.4.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี 

ด้านความถีใ่นการมาซ้ือสินค้า ผลการศึกษาพบวา่ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ เชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ

ผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ 
โดยตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัท่ีต ่ามาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 (R=0.109) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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  ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ โดยตวั
แปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัท่ีต ่ามาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
(R=0.176) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  ดา้นการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้
ต่อคร้ัง โดยตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัท่ีต ่ามาก อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 (R=0.105) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการ
มาซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง โดยตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัท่ีต ่ามาก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 (R=0.156) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

1.4.2 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้า พบวา่  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ด้านการจดัจ าหน่าย 

และดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมา
ท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

2. อภิปรายผล 
 
 ผลการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในถนนคนเดินอุดรธานี
จงัหวดัอุดรธานี ผูศึ้กษาได้น าผลสรุปมาเช่ือมโยงกบัวตัถุประสงค์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มาซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่
เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 – 
30 ปี เป็นพนักงานบริษทั การศึกษาปริญญาตรี รายได้ 10,001 – 15,000 บาทต่อเดือน สถานภาพโสด 
และเป็นคนจงัหวดัอุดรธานี มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จิตรลดา พฒัน์เอี่ยม (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคในตลาดนดัถนนคนเดิน จงัหวดัภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
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มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 
15,000 บาท และมีสถานภาพโสด เหตุท่ีผู ้บริโภคเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี 
เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ท่ีขายในถนนคนเดินอุดรธานีขายสินคา้เก่ียวกบัความสวยความงาม เช่น เส้ือผา้ 
ชุดพื้นเมือง รองเท้า ของประดับตกแต่ง ซ่ึงล้วนแล้วแต่จ าหน่ายผลิตภณัฑ์เก่ียวกับผูห้ญิงเป็น 
ส่วนใหญ่ จึงเป็นส่ิงจูงใจให้ผูท่ี้มาเดินถนนคนเดินอุดรธานีส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง และเป็นพนกังาน
บริษทั เน่ืองจากถนนคนเดินอุดรธานีเปิดขายสินคา้ในช่วงเวลาเลิกงาน ท าใหส้ะดวกในการเดินทาง
มาซ้ือสินคา้  
 2.2 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัด
อุดรธานี พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ในภาพรวมอยู่
ในระดบัความส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จิตรลดา พฒัน์เอี่ยม 
(2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในตลาดนัดถนนคนเดิน จงัหวดัภูเก็ต ผล
การศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 (SD. = 0.53)  
  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการจัดจ าหน่าย มีค่ามากท่ีสุด อยู่ในระดับ
ความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 รองลงมา ดา้นราคา อยูใ่นระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 และดา้นผลิตภณัฑ์ อยู่ใน
ระดบัความส าคญัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 เน่ืองจากจงัหวดัอุดรธานีเป็นเมืองใหญ่ สถานท่ีจดัถนน 
คนเดินอยูใ่จกลางเมืองและเป็นจุดศูนยก์ลางการจดักิจกรรมส าคญัต่างๆ ของจงัหวดัอุดรธานี และมี
รถสาธารณะผา่นหลายเส้นทาง ท าใหผู้บ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในท าเลท่ีเหมาะสม 
การเดินทางสะดวกและรวดเร็ว นอกจากน้ีสถานท่ีบริเวณใกลเ้คียงถนนคนเดินยงัมีแหล่งท่องเท่ียว 
เช่น ศาลหลกัเมือง สวนสาธารณะหนองประจกัษ ์ทุ่งศรีเมือง รายละเอียดแต่ละดา้นดงัต่อไปน้ี 

2.2.1 ด้านการจัดจ าหน่าย  พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเป็นอนัดบัหน่ึง เร่ืองท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ การเดินทางสะดวกใกลแ้หล่งชุมชน รองลงมาคือ วนัเวลาใน
การปิด – เปิด ของตลาดมีความเหมาะสม ในการเดินซ้ือสินค้าและเดินเท่ียวชม สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ ชยัฤทธ์ิ ทองรอด และวราภรณ์ สารอินมูล (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าในตลาดนัดกลางคืนของผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านสถานท่ี ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด คือ สถานท่ีตอ้งมีความปลอดภยัมีเจา้หน้าที่ดูแลตลอดเวลาที่เปิด
ให้บริการ สถานที่ตอ้งอยู่แหล่งชุมชนท่ีสามารถเดินทางไปมาไดส้ะดวก จากผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นคนพื้นท่ีจงัหวดัอุดรธานี สะดวกท่ีจะเดินทางมายงัถนนคนเดินอุดรธานี 
แสดงว่า ระยะเวลาการเดินทางมาถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี มีความส าคญัพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ถนนคนเดินอุดรธานี เร่ืองความสะดวกในการเดินทางและสถานท่ีตั้งอาจเป็นส่ิงส าคญั



71 

ประการหน่ึงท่ีท าให้ถนนคนเดินอุดรธานีสามารถด าเนินกิจกรรมต่อไปได้ เน่ืองจากท าเลท่ีตั้งมี
ความเหมาะสมปลอดภยั ใกลส้ถานท่ีท่องเท่ียว โรงแรม ศูนยร์าชการ และการเดินทางสะดวกสบาย
และมีสถานท่ีจอดรถรองรับผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินเพียงพอ 

2.2.2 ด้านราคา พบวา่ เร่ืองท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัล าดบัมากท่ีสุด คือ มีการให้
ขอ้มูลเก่ียวกบัราคา หรือป้ายบอกชดัเจน รองลงมา คือ สินคา้ในตลาดสามารถต่อรองราคาได ้ผูบ้ริโภค
ท่ีเดินทางมาซ้ือสินคา้ถนนคนเดินอุดรธานีส่วนใหญ่ รู้สึกวา่การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัราคาสินคา้มีขอ้มูล
ครบถว้นและการก าหนดราคาขายท่ีชดัเจน ตรงไปตรงมา ไม่บิดเบือนราคา แสดงถึงความจริงใจ  
ไม่เอาเปรียบผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบราคากบัผูจ้  าหน่ายอ่ืนเพื่อประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือได้ และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีพฤติกรรมชอบการต่อรองราคาสินค้า 
อยู่แล้ว ประกอบกับภาพลักษณ์ของตลาดนัดหรือถนนคนเดินนั้ น การต่อรองราคาสินค้าเป็น
วฒันธรรมพื้นฐานในขณะท่ีศูนยก์ารคา้อ่ืนไม่สามารถต่อรองราคาได ้

2.2.3 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวา่ เร่ืองท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก
ท่ีสุด คือ มีการจดักิจกรรมต่างๆ ตลอดเส้นทางบนถนนคนเดินเป็นประจ า เช่น การร้องเพลง การ
แสดงความสามารถพิเศษ การแสดงศิลปะทอ้งถ่ิน รองลงมาคือผูข้ายมีความใส่ใจลูกคา้ อธัยาศยั
ไมตรีพูดจาสุภาพมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จิตรลดา พฒัน์เอ่ียม (2558) 
ไดศึ้กษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในตลาดนัดถนนคนเดิน จงัหวดัภูเก็ต ผลการศึกษา
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด
อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ปัจจยัท่ีมีความส าคญัมาเป็นอนัดบั 1 คือ มีการจดั
กิจกรรมต่างๆ ตลอดเส้นทางบนถนนคนเดินเป็นประจ าทุกวนั เช่น การร้องเล่นเตน้ร าของทุกวยั การ
แสดงศิลปะทอ้งถ่ิน เป็นตน้ การจดักิจกรรมต่างๆ ถนนคนเดินอุดรธานีให้เป็นท่ีน่าสนใจ เช่น การ
แสดงความสามารถพิเศษ การแสดงศิลปวฒันธรรมทอ้งถ่ิน เป็นส่ิงส าคญัสร้างความแตกต่างให้ดู
โดดเด่น จากตลาดลกัษณะเดียวกนัและจะดึงดูดให้ผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะมาเดินถนนคนเดินอุดรธานี 
ประกอบกบัผูจ้  าหน่ายมีความใส่ใจลูกคา้ อธัยาศยัไมตรีพดูจาสุภาพมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ ส่งผล
ต่อภาพลกัษณ์ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี อาจจะมีการบอกต่อไปยงัสาธารณชนซ่ึงเป็น
การกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเดินทางมาท่องเท่ียวและซ้ือสินคา้ถนนคนเดินอุดรธานีมากยิง่ข้ึน 

2.2.4 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า เร่ืองท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ สินคา้มี
มากมายและครบทุกประเภท รองลงมาคือ มีสินคา้ใหม่ๆ หมุนเวียนตลอด ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมาเดิน
ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี  ต้องการสินค้าท่ีหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นสินค้าอุปโภค 
บริโภค รวมทั้งการบริการอ่ืนๆ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธเนส ห้อยสังวาลย ์(2557) ไดศึ้กษาการ
บริหารจดัการตลาดนัดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในอ าเภอพระนครศรีอยุธยา  
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ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ 
สินคา้มีความหลากหลายให้เลือกซ้ือ โดยตามศกัยภาพตลาดนัดหรือถนนคนเดินมกัจะมีสินค้า
หลากหลายประเภท จะเห็นไดจ้ากจ านวนร้านคา้ท่ีจดัจ าหน่ายถนนคนเดินอุดรธานี มีทั้งส้ิน 1,247 
ล็อค โดยมีผูจ้  าหน่ายสินคา้ท่ีหลากหลาย เช่น สินคา้พื้นเมือง OTOP ผา้ทอมือ อาหาร เคร่ืองด่ืม                    
เคร่ืองประดับ สินค้ามือสอง ต้นไม้ เส้ือผา้แฟชั่น เป็นต้น ก็มีผูจ้  าหน่ายจากหลายอ าเภอและ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ชอบเลือกสินคา้ยิ่งสินคา้มีหลากหลายประเภท และสินคา้ใหม่ๆ ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเพลิดเพลิน เพราะสามารถท่ีจะเปรียบเทียบทั้งราคา และคุณประโยชน์และ
อรรถประโยชน์ ได ้   
 2.3 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดินอุดรธานี 
จังหวดัอุดรธานี  พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าประเภทอาหาร/เคร่ืองด่ืม โดยจะมาซ้ือใน
ช่วงเวลา 18.01 – 20.00 น. มีวตัถุประสงค์ท่ีมาซ้ือสินคา้ คือ ซ้ือมาใช้เอง บุคคลท่ีมาเดินซ้ือสินคา้
กบัผูบ้ริโภคท่ีถนนคนเดิน คือ เพื่อน บุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ คือ ตวัเอง สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ จิตรลดา พฒัน์เอ่ียม (2558)ไดศึ้กษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในตลาดนดั
ถนนคนเดิน จงัหวดัภูเก็ต พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 20 – 30 
ปี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท และมี
สถานภาพโสด บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ คือ ตวัเอง   
 เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี คือ 
สินคา้มีความหลากหลายและครบทุกประเภท สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธเนส หอ้ยสังวาลย ์(2557) 
ได้ศึกษาการบริหารจัดการตลาดนัดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคในอ าเภอ
พระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบวา่ เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้ท่ีตลาดนดัเพราะมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย 
และช่วงเวลาท่ีชอบมาซ้ือของในตลาดนดั คือ 8.00 - 12.00 น. ซ้ือสินคา้ท่ีตลาดนดัเพราะมีสินคา้ให้
เลือกหลากหลาย และซ้ือสินคา้คร้ังละ 301 - 600 บาท  
 ความถ่ีในซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี 
จงัหวดัอุดรธานี มากท่ีสุด คือ 2 คร้ังต่อเดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการประมาณ 201-300 บาทต่อคร้ัง  
ซ่ึงไม่สอดคล้องกบังานวิจยัขา้งตน้ เหตุผลเน่ืองจากได้ท าการศึกษาในเวลาท่ีต่างกนั กลุ่มตวัอย่างท่ี
ต่างกนั และสถานท่ีต่างกนั  
 ดั้ งนั้น พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดิน
อุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมนั้น ในถนนคนเดิน
อุดรธานีมีอาหารหลากหลายประเภท เช่น อาหารพื้นเมือง อาหารเวยีดนาม ผลไม ้เคร่ืองด่ืม ขนมไทย 
เป็นต้น ซ่ึงเป็นจุดสนใจของผูบ้ริโภคหรือนักท่องเท่ียวท่ีมาเดินถนนคนเดินอุดรธานีเม่ือมาแล้ว 
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ตอ้งไดล้ิ้มรองรสชาติ ซ่ึงมีร้านคา้จ านวนมากใหเ้ลือกตามความตอ้งการ และยงัเป็นสถานท่ีเพื่อพบปะ
สังสรรค์รับประทานอาหารเย็นของกลุ่มวยัรุ่น วยัท างาน โดยส่วนมากมาเป็นกลุ่มเพื่อน และ
ครอบครัว และช่วงเวลาท่ีมาเดินซ้ือสินคา้เป็นเวลาเลิกงาน อากาศไม่ร้อนผูบ้ริโภคจึงเลือกเดินซ้ือ
สินคา้ในเวลาดงักล่าวเพราะไม่รีบเร่ง สินคา้ท่ีมีขายในถนนคนเดินเป็นสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย 
นอกจากประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืม ยงัมีสินค้าประเภทเส้ือผา้ ของใช้ กระเป๋า รองเท้า/ของ
ประดบัตกแต่ง ของฝาก ส่วนมากเป็นของราคาไม่แพงสามารถตดัสินใจซ้ือไดด้ว้ยตวัเอง  
 2.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถอภิปรายไดด้งัน้ี 
 2.4.1 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์ เชิงบวกกับ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี 

ด้านความถีใ่นการมาซ้ือสินค้า ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการจัดจ าหน่าย พบวา่  
  มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในถนนคนเดินอุดรธานี 
จงัหวดัอุดรธานี ดา้นความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากดา้น
ผลิตภณัฑ์ มีสินคา้มากมายและครบทุกประเภท มีการน าสินคา้ใหม่ๆ มาหมุนเวียนตลอดเวลา 
ดา้นการจดัจ าหน่ายในการเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี มีความ
สะดวกสบายใกลแ้หล่งชุมชน ไม่วา่จะเป็นโรงแรมศูนยร์าชการ และธนาคาร เวลาในการปิด – เปิด 
ของตลาด มีความเหมาะสมในการเดินซ้ือสินคา้และเดินเท่ียวชม เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็น
คนโสด ท างานเป็นพนกังานบริษทั มาเดินถนนคนเดินกบัเพื่อน ซ่ึงจะสะดวกเดินทางมาซ้ือสินคา้ 
ก็ต่อเม่ือหลงัเลิกงานและวนัหยุด และเป็นช่วงเวลาเหมาะส าหรับการเดินท่องเท่ียวพกัผ่อนหรือ 
ท ากิจกรรมร่วมกนัเป็นหมู่คณะ เน่ืองจากอากาศไม่ร้อนเยน็สบายไม่รีบเร่ง จึงสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กชกร เปียวงค ์(2553) ไดศึ้กษาทศันคติ
ต่อส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีตลาดน ้ าบางน ้ าผึ้ง ผลการวิจยั 
พบว่า ทศันคติต่อส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัความถ่ี
ในการซ้ือสินคา้ท่ีตลาดบางน ้ าผึ้ง (คร้ัง/3เดือน) มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 โดยมีความสัมพนัธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับท่ีต ่ามาก ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว
ถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ด้านความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 เน่ืองจากมีการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัราคาและป้ายบอกชดัเจน ราคาสามารถต่อรองไดแ้ละ
ราคามีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ และดา้นการส่งเสริมการตลาดเน่ืองจากการจดักิจกรรมต่างๆ 
ตลอดเส้นทางถนนคนเดินเป็นประจ า เช่น การร้องเพลง การแสดงความสามารถพิเศษ และการแสดง
ศิลปะทอ้งถ่ิน เพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี มีความ
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เพลิดเพลิน และผูข้ายมีความเอาใจใส่ลูกคา้ อธัยาศยัไมตรี พูดจาสุภาพ มีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้
เป็นส่ิงจูงใจให้นกัท่องเท่ียวมาเดินถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมในการบริโภคชา
ผลไม้โอชายะของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด ้านความถี่ในการบริโภคต่อส ัปดาห์ มี
ความสัมพนัธ์ทางสถิติท่ีระดบั 0.1 โดยมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบัท่ีต ่ามาก 
 2.4.2 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์ เชิงบวกกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคที่เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อคร้ัง พบวา่ 
  ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดั
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดา้นค่าใชจ่้ายในการมาซ้ือสินคา้
ต่อคร้ัง จากผลการศึกษาพบว่า มีระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดา้น อยู่ในระดบั
มาก แต่ไม่ได้ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อคร้ัง 
อาจจะเน่ืองจากสินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค และซ้ือจ านวนน้อยช้ิน รายได้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมาเดินถนนคนเดินอุดรธานี เฉล่ียอยูท่ี่ 201-300 บาท ไม่สูงมาก และผูบ้ริโภคอาจจะเห็นว่า
สินคา้ส่วนใหญ่ราคาไม่แพงมากนกั เพราะตน้ทุนในการเช่าสถานท่ี และผูบ้ริโภคไม่ไดค้าดหวงัวา่
จะมาซ้ือสินคา้ชนิดใด มาตดัสินใจซ้ือเม่ือเจอสินคา้ท่ีถูกใจ และการซ้ือสินคา้ทนัทีส่วนมากเป็น
สินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาไม่แพง ท าให้ไม่มีผลต่อค่าใชจ่้ายมากนกั สินคา้บางชนิดท่ีขายในถนนคนเดิน
เป็นสินคา้พื้นเมือง โดยผูจ้  าหน่ายพบผูซ้ื้อโดยตรง เช่น ผา้ทอมือ ตน้ไมร้ะดบัตกแต่ง สินคา้เก่ียวกบั
งานฝีมือ สินค้า OTOP ผู ้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์นั้ นมีคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์ คุณภาพ และ
น่าเช่ือถือ ท าให้ราคามีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ และการต่อรองราคาหรือลดราคาเป็น
วฒันธรรมพื้นฐานท่ีอยูใ่นตลาดนดัอยูแ่ลว้ การส่งเสริมการตลาด เป็นการจดัข้ึนโดยภาครัฐ เจา้ของ
พื้นท่ีเป็นคนจดักิจกรรมเอง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พรทิพย ์วิวิธนาภรณ์ (2557) ไดศึ้กษา ปัจจยั
ส่วนประสมทางดา้นการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุง
ผิวกายยูเซอรินในโรงพยาบาลเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายยูเซอรินในโรงพยาบาลเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง 
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3. ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษาคร้ังนี้ 

 3.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี 
จังหวดัอุดรธานี ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน การศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 
15,000 บาท มีสถานภาพโสด และเป็นคนจงัหวดัอุดรธานี จากขอ้มูลแสดงให้เห็นวา่ กลุ่มผูบ้ริโภค
เป็นกลุ่มท่ีมีการศึกษา มีหน้าท่ีการงานท่ีมัน่คงและมีก าลงัซ้ือพอสมควร คนโสดนิยมมาเดินถนน 
คนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ดงันั้น ควรให้ความส าคญัและเน้นท าการตลาด วางกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้เหมาะสม เพื่อเจาะกลุ่มลูกคา้กลุ่มน้ีเป็นพิเศษ ตรงกบัความตอ้งการตามกลุ่มเป้าหมาย
มากท่ีสุด และสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้มากท่ีสุด เพื่อกลบัมาซ้ือซ ้ า เช่น กลุ่มผูบ้ริโภคเป็นเพศ
หญิง มาเดินถนนคนเดินกบัเพื่อน ควรหาสินคา้เก่ียวกบัความสวยความงาม หรืออาหารประเภท
อาหารเพื่อสุขภาพ  

 3.1.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดินอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี โดย
เรียงล าดบัจากระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด ดงัต่อไปน้ี 

1) ด้านการจัดจ าหน่าย พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ ลูกคา้
สามารถเดินชมสินค้าได้อย่างรวดเร็ว และควรกระจายการเดินทางสะดวกใกล้แหล่งชุมชน 
รองลงมา คือ วนัเวลาในการปิด – เปิดของตลาด มีความเหมาะสมในการเดินซ้ือสินคา้และเดิน 
เท่ียวชม ดงันั้น ควรให้ความส าคญักบัความสะดวกเร่ืองการเดินทาง ดวงไฟเน่ืองจากเวลาปิด – เปิด
ตลาด เป็นช่วงเวลากลางคืน แสงสว่างจึงตอ้งเพียงพอเพื่อความปลอดภยั ควรมีการสร้าง QR Code 
เพื่อให้ลูกคา้สามารถดูต าแหน่งท่ีตั้งแผนผงัร้านคา้ท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้ ส าหรับกลุ่มร้านคา้ท่ีขาย
ประจ า เพื่อเป็นการประหยดัเวลาร้านคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมไปเปิดทุกด้านของถนนคนเดิน เพื่อจะให้
ผูบ้ริโภคเดินชมสินคา้ทุกเส้นทางของถนนคนเดินอยา่งทัว่ถึง และไม่ท าให้ผูบ้ริโภคแน่นอยูด่า้นใด
ดา้นหน่ึงของถนน และส่ิงผูบ้ริโภคให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุด คือ มีการตกแต่งพื้นท่ีในตลาดท่ีแปลกตา
และน่าสนใจต่างกบัตลาดอ่ืนๆ มีกล่ินอายวฒันธรรม ดงันั้น ควรเพิ่มตกแต่งสถานท่ีใหมี้โดยเนน้วิถี
ชีวิตและประเพณีวฒันธรรม และสนบัสนุนให้ผูจ้  าหน่ายการแต่งกายชุดพื้นเมือง เพื่อเป็นส่ิงดึงดูด
และสร้างบรรยากาศที่ดีให้แก่ผูบ้ริโภค หรือ การน าเอกลกัษณ์บ่งบอกความเป็นจงัหวดัอุดรธานี 
เช่น แหล่งมรดกโลกบา้นเชียง ทะเลบวัแดง และสินคา้พื้นเมืองต่างๆ มาตกแต่งสถานท่ีเป็นการ
สร้างแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคมาเดินถนนคนเดินอุดรธานี และเป็นการแนะน าแหล่งท่องเท่ียวภายใน
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จงัหวดัอุดรธานี เพื่อเป็นการหากลุ่มเป้าหมายอ่ืน หรือเป็นการกระตุ้นให้มีความถ่ีในการมาซ้ือ
สินคา้ถนนคนเดินอุดรธานีมากยิง่ข้ึน 

2) ด้านราคา พบวา่ ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ มีการให้ขอ้มูล
เก่ียวกับราคา หรือป้ายบอกชัดเจน รองลงมา คือ สินคา้ในตลาดสามารถต่อรองราคาได้ การให้
ขอ้มูลสินคา้และการติดป้ายราคา ควรมีการระบุราคาท่ีชัดเจน ราคาควรมีความยืดหยุ่น สามารถ
ต่อรองได้มากข้ึน และแนะน าว่ามีการลดราคาจากเดิมเท่าไหร่ เพื่อจูงใจผูบ้ริโภค และก ากบัดูแล 
ผูจ้  าหน่ายใหก้ าหนดราคาท่ีเป็นมาตรฐานและเป็นธรรม  

3) ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ มี
การจัดกิจกรรมต่าง ๆ ตลอดเส้นทางบนถนนคนเดินเป็นประจ า เช่น การร้องเพลง การแสดง
ความสามารถพิเศษ การแสดงศิลปะทอ้งถ่ิน รองลงมา คือ ผูข้ายมีความใส่ใจลูกคา้ อธัยาศยัไมตรี
พูดจาสุภาพ มีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ ดงันั้น ผูป้ระกอบการ ควรให้การสนับสนุนการจดักิจกรรม
ต่างๆ ทุกสัปดาห์เน้นการจดักิจกรรมชุมชน โรงเรียน ในการแสดงศิลปะทอ้งถ่ิน ควรมีการประเมิน
เก่ียวกบัการให้บริการของผูจ้  าหน่ายร้านต่างๆ เพื่อเป็นแนวทางในการส่งเสริมและกระตุน้การ
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งผูจ้  าหน่ายและลูกคา้ การจดักิจกรรมการส่งเสริมการตลาดควรจดัใน
ช่วงเวลา 18.01 – 20.00 น. เน่ืองจากเป็นช่วงเวลาผูบ้ริโภคเดินทางมาท่องเท่ียวถนนคนเดินอุดรธานี 
จงัหวดัอุดรธานี มากท่ีสุด และผูบ้ริโภคให้ความส าคญั 2 ล าดบัท่ีน้อยท่ีสุด คือ มีการโฆษณาผ่าน
ส่ือต่างๆ เช่น ใบปลิว เฟสบุค ป้ายขนาดใหญ่ และมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การ
ให้ของแถม การชิงโชค เป็นตน้ ดงันั้นผูจ้  าหน่ายควรมีโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านโซเซียลมีเดีย
ต่างๆ เช่น เฟสบุค เพื่อน าเสนอโปรโมชัน่ของทางร้านคา้ ไม่วา่จะเป็นการลดราคา การให้ของแถม 
เพื่อเป็นการเจาะกลุ่มเป้าหมายใหม่ และดึงดูดใหม้าเดินถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 

4) ด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์ 
ท่ีผู ้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุด คือ สินค้ามีมากมายและครบทุกประเภท รองลงมา คือ 
มีสินค้าใหม่ๆ หมุนเวียนตลอด ดังนั้น ผูป้ระกอบการควรเพิ่มความหลากหลายของสินค้าท่ีมา
จ าหน่ายยงัตลาด และควรมีการคดัสรรร้านคา้ท่ีมีขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพตรงไดม้าตรฐาน และมีความ
หลากหลายมากยิง่ข้ึน ใหมี้สินคา้ใหม่อยูต่ลอดเวลา เพื่อจูงใจลูกคา้มากยิง่ข้ึน และเพิ่มผูป้ระกอบการใหม่
เขา้มาเพิ่มเติมในสินคา้ประเภทอาหารเคร่ืองด่ืม และเคร่ืองใชส่้วนตวั 

3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
 3.2.1 ควรศึกษาประเภทสินคา้ท่ีมีจ  าหน่ายในตลาดท่ีผูบ้ริโภคนิยมมากท่ีสุด เช่น 
สินคา้มีก่ีประเภท สินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยม สินคา้ชนิดใดมีการจ าหน่ายมากท่ีสุด เป็นตน้ เพื่อใหท้ราบ
ขอ้มูลรายละเอียดมากยิง่ข้ึน 
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 3.2.2 ควรศึกษาการเปรียบเทียบการบริหารจดัการตลาดท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั 
หรืออยูใ่กลเ้คียงกนั 
 3.2.3 ควรศึกษาความคิดเห็นของผู ้จ  าหน่ายสินค้าของถนนคนเดินอุดรธานี 
จงัหวดัอุดรธานี เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลน ามาปรับปรุง พฒันา และบริหารจดัการตลาดอยา่งย ัง่ยนื 
 3.2.4 ควรศึกษาพฤติกรรมในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีขอ้มูลเชิงลึกในกลุ่มวยัรุ่น หรือ 
ผูสู้งอาย ุโดยการแยกเป็นกลุ่มและน ามาเปรียบเทียบหาความแตกต่างของทั้งสองกลุ่ม 
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รายการข้อค าถามขอความคดิเห็น 
ประมาณค่าความคดิเห็น
จากผู้ทรงคุณวุฒิคนที ่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 
1 2 3 

1. ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ (Product)      
1.1 สินคา้มีมากมายและครบทุกประเภท 1 1 1 1 ใชไ้ด ้
1.2 สินคา้มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัแสดงถึง 
ความเป็นทอ้งถ่ินจงัหวดัอุดรธานี 

1 1 0 0.66 ใชไ้ด ้

1.3 มีสินคา้ใหม่ๆหมุนเวยีนตลอด 1 1 1 1 ใชไ้ด ้
1.4 บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม แกะง่าย  
สามารถป้องกนัสินคา้ได ้

1 1 0 0.66 ใชไ้ด ้

1.5 บรรจุภณัฑท์ าจากวสัดุท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม 

1 0 1 0.66 ใชไ้ด ้

2. ปัจจยัด้านราคา (Price)      
2.1 สินคา้ในตลาดสามารถต่อรองราคาได ้ 1 1 1 1 ใชไ้ด ้
2.2 ราคาสินคา้มีราคาถูกเม่ือเทียบกบั 
สถานท่ีจ าหน่ายอ่ืน 

1 1 1 1 ใชไ้ด ้

2.3 มีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัราคาหรือ 
ป้ายบอกชดัเจน 

1 1 1 1 ใชไ้ด ้

2.4 ราคามีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์ 0 1 1 0.66 ใชไ้ด ้

3. ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่าย (Place)      
3.1 มีการเดินทางสะดวกใกลแ้หล่งชุมชน 1 1 1 1 ใชไ้ด ้
3.2 วนัเวลาในการปิด-เปิดของตลาดมีความ
เหมาะสมในการเดินซ้ือสินคา้และเดินเท่ียวชม 

1 1 1 1 ใชไ้ด ้

3.3 สถานท่ีจดัจ าหน่ายสะอาดและมีมาตรฐาน 1 1 1 1 ใชไ้ด ้
3.4 มีสถานท่ีจอดรถท่ีสะดวกสบาย 1 1 1 1 ใชไ้ด ้
3.5 มีการแบ่งโซนของร้านคา้อยา่งชดัเจน 
ท าใหมี้ความสะดวกในการหาสินคา้ท่ีตอ้งการ 

1 1 1 1 ใชไ้ด ้

3.6 มีการตกแต่งพ้ืนท่ีในตลาดท่ีแปลกตาและ
น่าสนใจต่างกบัตลาดอ่ืนๆ มีกล่ินอายวฒันธรรม
ทอ้งถ่ิน 

1 0 1 0.66 ใชไ้ด ้

3.7 พ้ืนท่ีของตลาดมีความยาวท่ีเหมาะสมกบั 
การเลือกซ้ือสินคา้ 
 

1 0 1 0.66 ใชไ้ด ้
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ข้อค าถาม 
ประมาณค่าความคดิเห็น 
จากผู้ทรงคุณวุฒิคนที ่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 

1 2 3   

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)      
4.1 มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น ใบปลิว  
เฟสบุค ป้ายขนาดใหญ่ 

1 1 1 1 ใชไ้ด ้

4.2 มีการจดักิจกรรมพิเศษต่อเน่ือง เช่น  กิจกรรม
สนบัสนุนการออกก าลงักายของผูสู้งอาย ุ
กิจกรรมเชิญชวนใหใ้ชถุ้งผา้เพ่ือลดโลกร้อน  
เป็นตน้ 

1 1 0 0.66 ใชไ้ด ้

4.3 มีการจดักิจกรรมต่างๆ ตลอดเสน้ทางบน
ถนนคนเดินเป็นประจ า เช่น การร้องเพลง     
การแสดงความสามารถพิเศษ การแสดงศิลปะ
ทอ้งถ่ิน  

1 1 1 1 ใชไ้ด ้

4.4 ผูข้ายมีความใส่ใจลูกคา้ อธัยาศยัไมตรี 
พดูจาสุภาพ มีปฏิสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 

1 1 1 1 ใชไ้ด ้

4.5 ผูข้ายใหค้วามรู้ขอ้มูลสินคา้เป็นอยา่งดี 1 1 1 1 ใชไ้ด ้

4.6 ผูข้ายมีการเชิญชวนและแนะน าใหซ้ื้อสินคา้ 1 1 1 1 ใชไ้ด ้

4.7 มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา 
การใหข้องแถม การชิงโชค เป็นตน้ 

1 1 1 1 ใชไ้ด ้

4.8 มีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองชมหรือชิมก่อนซ้ือ 1 1 1 1 ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก ค  
ค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
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ตารางแสดงค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
 

ส่วนของแบบสอบถาม 
ค่าสัมประสิทธ์ิ  
ความเช่ือมัน่ 

แปลผล 

ด้านผลติภณัฑ์ .839 ผ่าน 
1.1 สินคา้มีมากมายและครบทุกประเภท .908 ผา่น 
1.2 สินคา้มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัแสดงถึงความเป็นทอ้งถ่ินจงัหวดัอดุรธานี .915 ผา่น 
1.3 มีสินคา้ใหม่ๆ หมนุเวยีนตลอด .906 ผา่น 
1.4 บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม แกะง่าย สามารถป้องกนัสินคา้ได ้ .912 ผา่น 
1.5 บรรจุภณัฑท์ าจากวสัดุท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม .910 ผา่น 
ด้านราคา .803 ผ่าน 
1.6 สินคา้ในตลาดสามารถต่อรองราคาได ้ .906 ผา่น 
1.7 ราคาสินคา้มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัสถานท่ีจ าหน่ายอ่ืน .908 ผา่น 
1.8 มีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัราคาหรือป้ายบอกชดัเจน .914 ผา่น 
1.9 ราคามีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์ .911 ผา่น 
ด้านการจดัจ าหน่าย .883 ผ่าน 
1.10 การเดินทางสะดวกใกลแ้หล่งชุมชน .901 ผา่น 
1.11 วนัเวลาในการปิด-เปิดของตลาดมีความเหมาะสมในการเดินซ้ือสินคา้
และเดินเท่ียวชม 

.902 ผา่น 

1.12 สถานท่ีจดัจ าหน่ายสะอาดและมีมาตรฐาน .906 ผา่น 
1.13 มีสถานท่ีจอดรถท่ีสะดวกสบาย .905 ผา่น 
1.14 มีการแบ่งโซนของร้านคา้อยา่งชดัเจนท าใหมี้ความสะดวก 
ในการหาสินคา้ท่ีตอ้งการ 

.916 ผา่น 

1.15 มีการตกแต่งพ้ืนท่ีในตลาดท่ีแปลกตาและน่าสนใจต่างกบัตลาดอ่ืนๆ  
มีกล่ินอายวฒันธรรมทอ้งถ่ิน 

.901 ผา่น 

1.16 พ้ืนท่ีของตลาดมีความยาวท่ีเหมาะสมกบัการเลือกซ้ือสินคา้ .906 ผา่น 
ด้านการส่งเสริมการตลาด .837 ผ่าน 
1.17 มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น ใบปลิว เฟสบุค ป้ายขนาดใหญ่ .901 ผา่น 
1.18 มีการจดักิจกรรมพิเศษต่อเน่ือง เช่น  กิจกรรมสนบัสนุนการออกก าลงั
กายของผูสู้งอาย ุกิจกรรมเชิญชวนใหใ้ชถุ้งผา้เพ่ือลดโลกร้อน เป็นตน้ 

.905 ผา่น 

1.19 มีการจดักิจกรรมต่างๆ ตลอดเสน้ทางบนถนนคนเดินเป็นประจ า เช่น 
การร้องเพลงการแสดงความสามารถพิเศษ การแสดงศิลปะทอ้งถ่ิน 

.906 ผา่น 
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ส่วนของแบบสอบถาม 
ค่าสัมประสิทธ์ิ  
ความเช่ือมัน่ 

แปลผล 

1.20 ผูข้ายมีความใส่ใจลูกคา้ อธัยาศยัไมตรี พดูจาสุภาพ มีปฏิสมัพนัธ์ท่ีดี
กบัลูกคา้ 

.901 ผา่น 

1.21 ผูข้ายใหค้วามรู้ขอ้มูลสินคา้เป็นอยา่งดี .915 ผา่น 
1.22 ผูข้ายมีการเชิญชวนและแนะน าใหซ้ื้อสินคา้ .905 ผา่น 
1.23 มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การใหข้องแถม   
การชิงโชค เป็นตน้ 

.903 ผา่น 

1.24 มีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองชมหรือชิมก่อนซ้ือ .909 ผา่น 
รวมปัจจยัส่วนประสมการตลาด .911 ผ่าน 
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ภาคผนวก ง 
 แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในถนนคนเดินอุดรธานี จังหวดัอุดรธานี 
 
ค าช้ีแจง  แบบสอบถามฉบบัน้ีเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

(MBA) สาขาวิชาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมมาธิราช โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 3 ส่วน  

 
ส่วนที ่1  ปัจจัยส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง:  โปรดท าเคร่ืองหมายถูก ลงในช่องว่าง (  ) ให้ตรงกับความเป็นจริงมากทีสุ่ดเพียงข้อเดียว 
1. เพศ 
  (      )  ชาย    (     )  หญิง 
2. อาย ุ
  (     )  ต ่ากวา่ 20 ปี    (     )  20 - 30 ปี 
  (     )  31- 40 ปี    (     )  41-50 ปี 
  (     )  51 ปีข้ึนไป   
3. อาชีพ 
  (     )  นกัเรียน/นกัศึกษา   (     )  ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
  (     )  พนกังานบริษทั   (     )  ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 
  (     )  อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
4. ระดบัการศึกษา 
  (     )  ต ่ากวา่ปริญญาตรี   (     )  ปริญญาตรี 
  (     )  ปริญญาโท หรือสูงกวา่ 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  (     )  ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท (     )  5,001 - 10,000 บาท  
  (     )  10,001 - 15,000 บาท  (     )  15,001 - 20,000 บาท 
  (     )  มากกวา่ 20,000 บาทข้ึนไป 
6. สถานภาพ 
  (     )  โสด    (     )  สมรส 
  (     )  หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
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7. ท่านเป็นคนจงัหวดัใด 
  (     ) จงัหวดัอุดรธานี        (     ) จงัหวดัอ่ืนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว
                จงัหวดัอุดรธานี 
    

ส่วนที ่2   แบบสอบถามระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดินอุดรธานี  จังหวดัอุดรธานี 
 

ค าช้ีแจง:  ท่านคิดวา่ระดับปัจจยัส่วนประสมการตลาดของถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี ของท่าน
มากนอ้ยเพียงใด โดยท าเคร่ืองหมาย   ในขอ้ท่ีท่านเลือกระดบัความส าคญัเพียง 1 ขอ้ 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ระดบัความส าคัญที่มีต่อพฤตกิรรมการซ้ือ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

ด้านผลติภัณฑ์      
1. สินคา้มีมากมายและครบทุกประเภท      
2. สินคา้มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัแสดงถึงความเป็นทอ้งถ่ิน
จงัหวดัอุดรธานี 

     

3. มีสินคา้ใหม่ๆ หมุนเวียนตลอด      
4. บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม แกะง่าย สามารถป้องกนั
สินคา้ได ้

     

5. บรรจุภณัฑท์ าจากวสัดุท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม      
ด้านราคา      
1. สินคา้ในตลาดสามารถต่อรองราคาได ้      
2. ราคาสินคา้มีราคาถกูเม่ือเทียบกบัสถานท่ีจ าหน่ายอ่ืน      

3. มีการใหข้อ้มลูเก่ียวกบัราคาหรือป้ายบอกชดัเจน       
4. ราคามีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์      
ด้านการจดัจ าหน่าย      
1. การเดินทางสะดวกใกลแ้หล่งชุมชน      
2. วนัเวลาในการปิด-เปิดของตลาดมีความเหมาะสม 
ในการเดินซ้ือสินคา้และเดินเท่ียวชม 

     

3. สถานท่ีจดัจ าหน่ายสะอาดและมีมาตรฐาน      
4. มีสถานท่ีจอดรถท่ีสะดวกสบาย      
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ระดบัความส าคัญที่มีต่อพฤตกิรรมการซ้ือ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

5. มีการแบ่งโซนของร้านคา้อย่างชดัเจน ท าใหมี้ความ
สะดวกในการหาสินคา้ท่ีตอ้งการ 

     

6. มีการตกแต่งพ้ืนท่ีในตลาดท่ีแปลกตาและน่าสนใจ
ต่างกบัตลาดอ่ืนๆ มีกล่ินอายวฒันธรรมทอ้งถ่ิน 

     

7. พ้ืนท่ีของตลาดมีความยาวท่ีเหมาะสมกบั 
การเลือกซ้ือสินคา้ 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1. มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น ใบปลิว เฟสบุค  
ป้ายขนาดใหญ่ 

     

2. มีการจดักิจกรรมพิเศษต่อเน่ือง เช่น  กิจกรรม
สนบัสนุนการออกก าลงักายของผูสู้งอาย ุกิจกรรม 
เชิญชวนใหใ้ชถุ้งผา้เพ่ือลดโลกร้อน  เป็นตน้ 

     

3. มีการจดักิจกรรมต่างๆ ตลอดเสน้ทางบนถนนคนเดิน
เป็นประจ า เช่น การร้องเพลง การแสดงความสามารถ
พิเศษ การแสดงศิลปะทอ้งถ่ิน 

     

4. ผูข้ายมีความใส่ใจลกูคา้ อธัยาศยัไมตรี พดูจาสุภาพ  
มีปฏิสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูคา้ 

     

5. ผูข้ายใหค้วามรู้ขอ้มลูสินคา้เป็นอยา่งดี      
6. ผูข้ายมีการเชิญชวนและแนะน าใหซ้ื้อสินคา้      
7. มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การให้
ของแถม การชิงโชค เป็นตน้ 

     

8. มีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองชมหรือชิมก่อนซ้ือ      
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ส่วนที ่3  แบบสอบถามพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้าในถนนคนเดินอุดรธานี จังหวดัอุดรธานี 
 

ค าช้ีแจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องวา่ง (     ) ใหต้รงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียง 
ขอ้เดียวเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ในถนนคนเดินอุดรธานี จงัหวดัอุดรธานี 
 

1. เม่ือท่านมาเดินถนนคนเดินอุดรธานี โดยส่วนใหญ่ท่านซ้ือสินคา้ประเภทใด 
 (     )  อาหาร/เคร่ืองด่ืม  (     )  ของท่ีระลึก/ของฝาก 
 (     )  เส้ือผา้   (     )  เคร่ืองประดบั 
 (     )  ของใช ้กระเป๋า รองเทา้/ของประดบัตกแต่ง  
 (     )  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................................................ 
 
2. โดยส่วนใหญ่ช่วงเวลาใดท่ีท่านมาเดินซ้ือสินคา้ท่ีถนนคนเดินอุดรธานี 
 (     )  16.00 - 18.00 น.  (     )  18.01 - 20.00 น. 
 (     )  20.01 - 22.00 น.  (     )  ทุกช่วงเวลา 
 
3. ท่านมาเดินซ้ือสินคา้ท่ีถนนคนเดินอุดรธานีบ่อยแค่ไหน 
 - ………………………คร้ัง/เดือน 
 
4. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ท่ีถนนคนเดินจงัหวดัอุดรธานีของท่านคืออะไร 
 (     )  ซ้ือมาใชเ้อง  (     )  ซ้ือใหค้นในครอบครัว 
 (     )  ซ้ือเป็นของฝาก  (     )  อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................. 
 
5. เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือสินคา้ท่ีถนนคนเดินจงัหวดัอุดรธานี คืออะไร (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 (     )  สินคา้มีความหลากหลาย (     )  มีสินคา้ตรงกบัความตอ้งการ 
 (     )  ใกลบ้า้น/ใกลท่ี้ท างาน (     )  ตามกระแสความนิยม 
 (     )  สถานท่ีมีความน่าสนใจ (     )  เดินเล่น/พกัผอ่น 
 (     )  อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................................................................. 
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6. ท่านมาซ้ือสินคา้ท่ีถนนคนเดินกบัใคร (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 (     )  พอ่แม่/ผูป้กครอง  (     )  เพื่อน 
 (     )  คนรัก   (     )  คนเดียว 
 (     )  อ่ืนๆ โปรดระบุ......................................................................................................... 
 
7. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ของท่านมากท่ีสุด 
 (     )  พอ่แม่/ผูป้กครอง  (     )  เพื่อน 
 (     )  คนรัก   (     )  ตวัเอง 
 (     )  อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................................................................ 
 
8. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ท่ีถนนคนเดินอุดรธานี คร้ังละเท่าไร  
 - …………………..บาท/คร้ัง 
 
 

 
 

ขอขอบคุณทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวตัิผู้ศึกษา 
 
 

ช่ือ  นางสาวนิชนนัท ์ สัพโส 
วนั เดือน ปีเกดิ  17 กุมภาพนัธ์ 2528 
สถานทีเ่กดิ  จงัหวดัสกลนคร 
ประวตัิการศึกษา บริหารธุรกิจบณัฑิต   
  มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลอีสาน วทิยาเขตสกลนคร 
  พ.ศ. 2551 
สถานทีท่ างาน  ส านกังานบริหารพื้นท่ีอนุรักษท่ี์ 10 (อุดรธานี)  
  กรมอุทยานแห่งชาติ สัตวป่์า และพนัธ์ุพืช 
ต าแหน่ง  นกัจดัการงานทัว่ไปปฏิบติัการ 


