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 งานนพินธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ทั้งนี้เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์ของบุคคล
หลายท่าน ซึ่งไม่อาจจะน ามากล่าวได้ทั้งหมด ซึ่งผู้มีพระคุณท่านแรกที่ผู้ศึกษาใคร่ขอกราบพระคุณ
คืออาจารย์ที่ปรึกษางานนิพนธ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ธนภณ นิธิเชาวกุล ที่กรุณาให้ค าปรึกษา 
ชี้แนะ แนะน าสิ่งที่ถูกต้อง ข้อคิดเห็นต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์เพื่อน าไปปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง
ต่าง ๆ และคอยให้ก าลังใจในทุก ๆ ช่วงเวลาในการด าเนินงานวิจัย ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งใจอย่างมาก        
ในความเมตตากรุณาที่อาจารย์ที่ปรึกษามอบให้ จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ ที่นี้ 

 ผู้วิจัยขอกราบขอบพะคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้กรุณา อบรม สั่งสอน ประสิทธิ์ประสาท
วิชาความรู้ทั้งในทางทฤษฎี รวมถึงการประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งแก่ผู้วิจัย 
ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ได้กรุณาเสียสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามส าหรับการท างานนิพนธ์ฉบับนี้ และขอขอบคุณผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับงานวิจัยทุกท่าน
ที่ได้อนุเคราะห์ให้ความช่วยเหลือ สนับสนุน และให้ค าแนะน าต่าง ๆ ซึ่งมีส่วนให้งานนิพนธ์ฉบับนี้
ส าเร็จลุล่วงด้วยดี สุดท้ายนี้ คุณประโยชน์และความดีอันพึงได้จากงานนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอน้อม
บูชาคุณบิดา มารดา ครูบาอาจารย์ทุกท่าน ที่ได้อบรมสั่งสอน ชี้แนะแนวทางที่ดี และมีคุณค่าตลอด
มาจนส าเร็จการศึกษา ตลอดจนทุก ๆ คนในครอบครัว และเพื่อน ๆ ที่คอยช่วยเหลือ และเป็น
ก าลังใจให้ตลอดมา 
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 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์ศึกษา 1. ปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
ในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืนของนักท่องเที่ยวในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี 2. ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกกับนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตลาดนัดในอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี จ านวน จ านวน 4 แห่ง ได้แก่ ได้แก่ 1. ถนนคนเดิน บางแสน 2. ตลาดหน้าศาลหรือ 
ตลาดมืดชลบุรี 3. ตลาดนัดนินจา อมตะ 4. ตลาดนัดจตุจักร ชลบุรี จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ใน          
การทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Independent sample t-Test; One-way analysis of variance  
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.5 มีอายุ             
21-30 ปี ร้อยละ 62.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 64.5 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 
35 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 –30,000 บาท ร้อยละ 68.0 และผู้ตอบแบบสอบถามมาเที่ยว        
ตลาดนัดกลางคืนต่อเดือนเฉลี่ย 1-2 คร้ังต่อเดือน ร้อยละ 46.0 มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการไปเลือกซื้อสินค้า
จากตลาดนัดกลางคืนต่อคร้ัง ประมาณ 101 - 500 บาทต่อคร้ัง มีร้อยละ 58.0 มีผู้ร่วมเดินทาง ประมาณ 
1-2 คน ร้อยละ 53.2 และมาท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน เพื่อซื้อสินค้าและบริการ ร้อยละ 53.0 โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนของผู้บริโภคในเขต 
อ.เมือง จ.ชลบุรี ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 และ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านจ านวนคร้ัง ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ย ด้านจ านวนผู้ร่วมเดินทาง และด้าน
เหตุผลใน การเลือกท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือนที่แตกต่างกัน            
มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน                   
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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 The purpose of this study was twofold.  First, it aimed at examining personal factors and 
tourist behavior on visiting night markets located in Mueang district, Chon Buri Province. Also, this 
study intended to investigate personal factors and tourist behavior that affected marketing strategies of 
night markets in Chon Buri Province by randomly selecting 400 subjects visiting four night markets 
located in Mueang district, Chon Buri Province. These night markets included Bang Sean walking 
street, city hall night market or Chon Buri night market, Ninja Amata night market, and Chon Buri 
Chatuchak market. The statistical tests used to test the hypotheses included a test of an independent 
sample t-test, One-way Analysis of Variance, and a test of Chi-Square.   

 The results of the study revealed that the majority of respondents were female (61.5%),              
aged 21-30 (62.3%), holding a bachelor’s degree (64.5%), working as an employee in a private 
company(35.0%), and having an average monthly income of 10,001-30,000 baht (68.0%). These 
subjects visited the night markets 1-2 times per month (46.0 %), spending 101-500 baht per visit 
(58.0%), having 1-2 accompanies per visit (53.2%), and visiting the markets to buy goods and services 
(53.0%). Also, it was shown that the marketing strategy to which the subjects gave the importance the 
most was a channel of distribution, followed by price, product, and promotional strategy, respectively. 
In addition, based on the results from the test of hypotheses, it was shown that the differences in the 
subjects’ personal factors, including educational level, occupation, and average monthly income, 
affected the marketing strategies of night markets located in Mueang district, Chon Buri Province at a 
significant level of .05. Finally, it was found that the frequencies of visits, average amount of money 
spent, numbers of accompanies, and purposes of visits influenced the marketing strategies of night 
markets, located in Mueang district, Chon Buri Province at a significant level of .05.
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บทที ่1 
บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของงานวิจัย  
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เป็นอีกหนึ่งยุทธศาสตร์ที่รัฐบาลให้ความส าคัญ เนื่องจาก
ประเทศไทยได้รับรายได้จากการเดินทางท่องเที่ยวของทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติเป็นจ านวน
มหาศาลในแต่ละปี จากรายงานของศูนย์วิจัยกสิกร ปี 2559 พบว่า นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยว
ประเทศไทยมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง จากสถิตินักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างประเทศที่
เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยระหว่างปี 2558-2559 พบว่า มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจาก 
ในปี 2558 มีจ านวน 45,658,209 คน เพิ่มเปน็  49,619,359 คน ในปี 2559 ซึ่งเป็นปีที่ประเทศไทย            
มีจ านวนนักท่องเที่ยวสูงสุด โดยมีอัตราการเพิ่มขึ้นร้อยละ 7.51 ต่อปี ซึ่งเป็นผลจากการเพิ่มขึ้นของ
จ านวนนักท่องเที่ยวโลก และความเข้มแข็งของปัจจัยพื้นฐานด้านการท่องเที่ยวของไทย (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2559) 
 จากรายงานของส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ปี 2560 รายงานว่า จ านวน
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางเข้ามาในประเทศในปี 2559 มีจ านวนสูงถึง 
49,619,359 คน โดยจังหวัดที่มีนักท่องเที่ยวมากที่สุด คือ จังหวัดเชียงใหม่ (7,68,3120 คน) 
รองลงมาคือ จังหวัดภูเก็ต (7,339,885 คน) จังหวัดชลบุรี (6,812,345 คน) จังหวัดกระบี่  (4,216,035 
คน) และจังหวัดเชียงราย (2,549,551 คน) ตามล าดับ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2561) 
 จากสถิติดังกล่าว จังหวัดชลบุรี เป็นเมืองท่องเที่ยวแห่งภาคตะวันออกที่มีสถานที่
ท่องเที่ยวมากมาย นอกจากนั้นยังเป็นเมืองที่พร้อมด้วยสิ่งอ านวยความสะดวก มีเส้นทางการ
คมนาคมที่สามารถเดินทางไปตามแหล่งท่องเที่ยวที่กระจายอยู่ทั่วทั้งภาคตะวันออกได้อย่างง่ายดาย 
จากอัตราการเติบโตในในด้านการท่องเที่ยวปี 2559 พบว่า มีนักท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้นถึง 1, 591, 019 
ราย หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 8.9 เมื่อเทียบกับปี 2557 (ส านักงานสถิติจังหวัดชลบุรี, 2559) แสดงให้ว่า
จังหวัดชลบุรีมีความสามารถรองรับนักท่องเที่ยวได้เป็นจ านวนมาก มีศักยภาพในการพัฒนาเป็น
แหล่งท่องเที่ยวอันดับต้น ๆ ของประเทศไทย ซึ่งหนึ่งในแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยมของนักท่อง
ท่องเที่ยวในการเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี คือ ตลาดนัดกลางคืน  
 ตลาดนัดกลางคืนหรือที่นิยมเรียกกันว่า ถนนคนเดิน อาทิ ตลาดนัดกลางคืนหรือถนนคนเดิน
เชียงใหม่ ตลาดนัดกลางคืนหรือถนนคนเดินเมืองปาย จังหวัดแม่ฮ่องสอน  ตลาดนัดกลางคืนหรือ
ถนนคนเดินหัวหิน เป็นต้น  ตลาดนัดกลางคืนเหล่านี้จะมีจุดที่คล้ายกันจนเกิดเป็น “เอกลักษณ์
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หรืออัตลักษณ์การท่องเที่ยว” คือ มีสินค้าที่มีความหลากหลาย โดยเฉพาะสินค้าพื้นเมือง ของที่
ระลึกส าหรับนักท่องเที่ยว มีการแสดงเล็ก ๆ จากนักแสดงมือสมัครเล่น มีจุดถ่ายรูป อาหารที่
จ าหน่ายส่วนใหญ่เป็นพื้นเมือง เป็นต้น ซึ่งอัตลักษณ์ของตลาดนัดกลางคืนท าให้นักท่องเที่ยวเกิด
การจดจ าและเกิดความประทับใจกับการที่ได้มา จากงานวิจัยของของ ธันยา  พรหมบุรมย์ (2558)           
ที่รายงานว่าภาพลักษณ์ของจังหวัดชลบุรีในสายตาของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 
รับรู้ว่าจังหวัดชลบุรี มีอาหารพื้นเมืองจ าหน่าย มีแหล่งท่องเที่ยวกลางคืน มีตลาดนัดกลางคืนให้ 
เดินเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับสุลัดดา ศรุติลาวัณย์ รายงานว่า ช่วง 2-3 ปี ที่ผ่านมา การท่องเที่ยว                
แห่งประเทศไทย ส านักงานพัทยา ได้มีการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนให้
นักท่องเที่ยวได้รับรู้ในหลายช่องทางทั้งสื่อระดับประเทศอย่าง หนังสือพิมพ์ รายการท่องเที่ยวใน
สื่อโทรทัศน์ และสื่อสังคมออนไลน์ทั้งหลาย โดยเน้นการน ากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมาใช้
เพื่อการประชาสัมพันธ์ตลาดนัดกลางคืน (ส านักงานสถิติจังหวัดชลบุรี, 2559) 

จากการส ารวจโดยเบื้องต้นของผู้วิจัย ตลาดนัดกลางคืนในจังหวัดชลบุรี มีทั้งหมด 16 
แห่ง แต่พบว่า พื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีตลาดนัดกลางคืนที่มีอัตลักษณ์ในการเป็นตลาดนัด
กลางคืนที่เหมาะสมส าหรับการเป็นแหล่งท่องเที่ยว กล่าวคือ การมีอาหารพื้นเมืองจ าหน่าย มีสินค้า
พื้นเมืองจ าหน่าย มีการแสดงบนเวทีให้นักท่องเที่ยวรับชม มีจุดบริการนักท่องเที่ยวถ่ายรูป มีสินค้า
ท ามือ ร้านอาหารทะเล จะพบเพียง  2 แห่ง ได้แก่ 1. ถนนคนเดิน บางแสน 2. ตลาดหน้าศาลหรือ
ตลาดมืดชลบุรี และเพิ่มเติมอีก 2 แห่ง คือ 1. ตลาดนัดนินจา อมตะ 2. ตลาดนัดจตุจักร ชลบุรี ดังนั้น 
จะเห็นได้ว่า แม้พื้นที่พื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จะมีตลาดนัดกลางคืน มากถึง 16 แห่ง แต่มีเพียง          
4 แห่งเท่านั้น ที่มีอัตลักษณ์ในการเป็นตลาดนัดกลางคืนที่เหมาะสมส าหรับการเป็นแหล่งท่องเที่ยว  
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาถึงกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดทั้ง 4 แห่ง ว่าด าเนิน
กลยุทธ์ทางการตลาดในรูปแบบใดที่สามารถท าให้ตลาดนัดทั้ง 4 แห่ง เป็นตลาดนัดกลางคืนที่
เหมาะสมส าหรับการเป็นแหล่งท่องเที่ยวได้ โดยกลยุทธ์ทางการตลาดถือเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
การด าเนินงานของธุรกิจ เป็นขั้นตอนในการก าหนดจุดมุ่งหมายทางการตลาด การเลือกตลาด
เป้าหมาย และการออกแบบส่วนประสมทางการตลาดเพื่อสนองความพึงพอใจของตลาด และ         
เป็นกลยุทธ์ที่น ามาใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดการพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (สมิตาภา                  
สถิรเจริญกุล, 2559) 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นและจากการส ารวจของผู้วิจัย จึงท าให้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึง
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดชลบุรี ที่มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ซึ่งจะท าให้ผู้วิจัยทราบถึงแนวทางในการพัฒนา
ปรับปรุงและน าข้อมูลที่จะได้รับมาเป็นข้อมูลพื้นฐานในการท าตลาดนัดกลางคืน ในเชิงท่องเที่ยว
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กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวมาเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เพิ่มมากขึ้น อีกทั้ง
สามารถสร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบการในพื้นที่ จะเป็นช่องทางการเข้าถึงของหนังท่องเที่ยวที่ 
เป็นคนในพื้นที่และเป็นผู้ที่มาท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี รวมไปถึงพ่อค้าแม่ค้าที่มีความสนใจที่จะ
จ าหน่ายสินค้าเพื่อเกิดผลก าไรและลงทุนได้ถูกวิธี รวมไปถึงเจ้าของตลาดนัดจะได้มีแนวทางการ
ด าเนินกิจการตามแนวทางของภาครัฐที่ก าหนดให้จังหวัดชลบุรีเป็นแหล่งท่องเที่ยวทั้งกลางวันและ
กลางคืนอีกด้วย 

 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

การศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ          
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  มีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่เลือกท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขต  
อ.เมือง จ.ชลบุรี 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืนของนักท่องเที่ยว
ในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ             
ตลาดนัดกลางคืนในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี  

4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
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กรอบแนวความคิด 
 การศึกษาคร้ังนี้ สามารถก าหนดกรอบแนวคิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัว

แปรตามในการวิจัย ได้ดังนี้ 
 

      
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1-1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
ภาพที่ 1-1 กรอบแนวความคิด 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 เพื่อให้การวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐาน            
เพื่อเป็นกรอบในการศึกษาค้นคว้าดังนี้ 

 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน           
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน 

 2. พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน 

 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ   2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา  4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

      
 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเที่ยวตลาดนัด

กลางคืน 
1. จ านวนคร้ังที่เที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือน 
2. ค่าใช้จ่ายในการไปเลือกซื้อสินค้าจากตลาดนัด
กลางคืนต่อคร้ัง 
3. จ านวนผู้ร่วมเดินทาง 
4. เหตุผลในการเลือกท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน 

กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. นักท่องเที่ยว สามารถทราบข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในพื้นที่
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

2. ผู้ประกอบการและเจ้าของตลาด สามารถน าผลการวิจัยไปพัฒนารูปแบบกลยุทธ์           
ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวมาท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน 
 3. หน่วยงานภาครับและเอกชนที่เกี่ยวข้อง สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์และ
ปรับปรุงรูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 4. นักศึกษาและผู้สนใจทั่วไป สามารถน ามาเป็นแนวทางให้ผู้ที่ต้องการศึกษาเร่ืองที่
เกี่ยวข้องน าข้อมูลไปประกอบ ประยุกต์หรืออ้างอิงในงานและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 
 

ขอบเขตในการศึกษา 
 การศึกษาคร้ังนี้ได้ก าหนดขอบเขตการศึกษาออกเป็น 4 ส่วนดังนี ้

 1. ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากร                                

 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตลาดนัดในอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุรี จ านวน 4  แห่ง ได้แก่ ได้แก่ 1. ถนนคนเดิน บางแสน 2. ตลาดหน้าศาลหรือตลาดมืดชลบุรี  
3. ตลาดนัดนินจา อมตะ 4. ตลาดนัดจตุจักร ชลบุรี (ส านักงานการท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี, 2560) 

 กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตลาดนัดในอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เน่ืองจาก
ประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถ
ค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่น         
ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5  (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549) จากการค านวณ 
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 ราย มีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
เพราะฉะนั้นเพื่อให้ความสมบูรณ์ของข้อมูล ผู้วิจัยจึงขอเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างอีก 15 ราย รวมเป็น
ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ราย 

 2. ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 การศึกษาส าหรับการค้นคว้าแบบอิสระในคร้ังนี้ จะมุ่งศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของ

นักท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เลือกท่องเที่ยวตลาดนัด
กลางคืนในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี ที่ส่งผลต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
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 3. ขอบเขตตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
     3.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ 

       3.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
       3.1.2 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืน ได้แก่จ านวนคร้ัง
ที่เลือกเดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการไปเลือกซื้อสินค้าจากตลาดนัด
กลางคืนต่อคร้ัง จ านวนผู้ร่วมเดินทาง เหตุผลในการเลือกท่องเที่ยว 
  3.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ กลยุทธ์ส่วนประสบทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  

 4. ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  ระยะเวลาทั้งหมดตลอดโครงการ เดือนมีนาคม พ.ศ. 2561- พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 

 5. ขอบเขตด้านพื้นที่ 
แหล่งท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน จ านวน 4  แห่ง ได้แก่ ได้แก่ 1. ถนนคนเดิน บางแสน 

2. ตลาดหน้าศาลหรือตลาดมืดชลบุรี 3. ตลาดนัดนินจา อมตะ 4. ตลาดนัดจตุจักร ชลบุรี   
 
นิยามศัพท์เฉพาะ  
 ตลาดนัดกลางคืน  หมายถึง ตลาดนัดกลางคืนเป็นเทรนด์ใหม่ที่เกิดขึ้นในสังคม เพื่อ
หลีกเลี่ยงสภาพการจราจร อากาศที่ร้อนอบอ้าว ตลาดนัดกลางคืนเป็นตลาดที่มีสินค้าวางจ าหน่าย            
ที่มีความหลากหลายและจะมจีุดเด่นแตกต่างกันไป เช่น มีสินค้าพื้นเมืองจ าหน่าย  มีการแสดง                  
มีจุดถ่ายรูป มีจุดเด่นบางอย่างที่เป็นเอกลักษณ์ เป็นต้น (ทรงสิริ วิชิรานนท์ และทรงชัย ทองปาน, 2552) 

 นักท่องเที่ยว หมายถึง บุคคลที่เดินทองออกจากสถานที่พัก เพื่อไปท่องเที่ยวหรือไป
สถานที่ต่าง ๆ ที่มีแหล่งวัฒนธรรมหรือกิจกรรมให้เกิดความสุขและประทับใจ 

 ตลาดนัดท่องเที่ยวกลางคืน จังหวัดชลบุรี หมายถึง ตลาดนัดกลางคืนที่ตั้งอยู่ในพื้นที่ 
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ได้แก่ 1. ตลาดนัดเด็กบางแสน 2. ถนนคนเดินบางแสน 3. สะพานปลา
อ่างศิลา 4. ตลาดนัดศรีราชา 5. ตลาดนัดนินจา 6. ตลาดหน้าศาลหรือตลาดมืดชลบุรี 7. ตลาดนัด         
วังมุข 8. ตลาดท่าเรือพลี 9. ตลาดชากแง้วชุมชนจีนโบราณ 10. ตลาดโสภณพัทยาใต้ 11. ตลาดใหม่
นาเกลือ 12. ตลาดนัดคลองถม 13. ถนนคนเดินบางเสร่ 14. ตลาดนัดหน้าโรบินสัน ศรีราชา                  
15. ตลาดเปิดนัดเทพประสิทธิ์  และ 16. ตลาดหน้าวัดชัยมงคล พัทยาใต้  (ส านักงานการท่องเที่ยว
จังหวัดชลบุรี, 2560) 

 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของ
นักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  
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 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่มีความชื่นชอบ
แตกต่างกัน รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกมาในรูปแบบการเดินท่องเที่ยว          
ในตลาดนัดกลางคืน  
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดถือเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
กับการด าเนินงานของธุรกิจ เป็นขั้นตอนในการก าหนดจุดมุ่งหมายทางการตลาด การเลือกตลาด
เป้าหมาย และการออกแบบส่วนประสมทางการตลาดเพื่อสนองความพึงพอใจของตลาด และ            
เป็นกลยุทธ์ที่น ามาใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดการพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (สมิตาภา              
สถิรเจริญกุล, 2559) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด น ามาเป็นปัจจัยที่
กระตุ้นและตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าและบริการที่น ามาเพื่อตอบสนองความต้องการ ของ
นักท่องเที่ยว (สมิตาภา สถิรเจริญกุล, 2559) 
 ด้านราคา หมายถึง สิ่งที่ก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการท่องเที่ยว ซึ่ง
สิ่งส าคัญส าหรับสินค้าและบริการที่อยู่ภายในตลาด โดยการต้ังราคานั้นต้องตั้งให้เหมาะสมกับ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยต้องค านึงถึงสถานที่และต้นทุนเป็นหลัก (สมิตาภา สถิรเจริญกุล, 2559) 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  หมายถึง ความสะอาดพวกสาธารณูปโภค แสงสว่าง              
ความปลอดภัยและบริการให้แก่ลูกค้า หลัก ๆ เลยก็คือต้องมีความถูกต้อง ปลอดภัย มีประสิทธิภาพ 
และรวดเร็ว โดยต้องพิจารณาตามลักษณะท าเลการให้บริการ ซึ่งต้องค านึงถึงกลุ่มลูกค้าและพ่อค้า
แม่ค้าที่จะมาใช้บริการ (สมิตาภา สถิรเจริญกุล, 2559) 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง  การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้จ าหน่ายและตลาด
ท่องเที่ยว เป้าหมายของผลิตภัณฑ์ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสาร หรือชักจูงให้เกิด ทัศนคติและ
พฤติกรรมที่ดีต่อการซื้อ (สมิตาภา สถิรเจริญกุล, 2559) 

 จ านวนคร้ังที่เที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือน หมายถึง จ านวนคร้ังในการเดินทางของ
นักท่องเที่ยวที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  

 ค่าใช้จ่ายในการไปเลือกซื้อสินค้าจากตลาดนัดกลางคืนต่อคร้ัง หมายถึง ค่าใช้จ่ายในการ
ใช้ซื้อสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวเมื่อท่องเที่ยวในตลาดนัดกลางคืนพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุร ี  

 จ านวนผู้ร่วมเดินทาง  หมายถึง จ านวนของนักท่องเที่ยวที่เข้าร่วมเดินทางไปท่องเที่ยวใน
ตลาดนัดกลางคืนพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  

 เหตุผลในการเลือกท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน  หมายถึง เหตุผลที่ใช้ในการประกอบการ
ตัดสินใจมาท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ของนักท่องเที่ยว



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษางานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ได้รวบรวมแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยได้ดังนี้ 

1. แนวคิดกลยุทธ์ทางการตลาดการท่องเที่ยว  
2. แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค   
3. แหล่งท่องเที่ยวเกี่ยวกับตลาดนัดกลางคืน อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 

แนวคิดกลยุทธ์ทางการตลาดการท่องเที่ยว  
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดถือเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
กับการด าเนินงานของธุรกิจ เป็นขั้นตอนในการก าหนดจุดมุ่งหมายทางการตลาด การเลือกตลาด
เป้าหมาย และการออกแบบส่วนประสมทางการตลาดเพื่อสนองความพึงพอใจของตลาด และ              
เป็นกลยุทธ์ที่น ามาใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดการพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (สมิตาภา              
สถิรเจริญกุล, 2559) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด น ามาเป็นปัจจัยที่
กระตุ้นและตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 

 ในการจัดแผนการตลาดทางด้านการท่องเที่ยวนั้นมีส่วนส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อความส าเร็จ
ในการด าเนินธุรกิจและการชักจูงนักท่องเที่ยวให้มาเที่ยวในสถานที่เป้าหมาย หลักการตลาด
เบื้องต้นที่จะน ามาพิจารณาสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภัณฑ์ เป็นค าเรียกแทนของสินค้า ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายมีทั้งสิ่งของที่ใช่ใน

ชีวิตประจ าวันและสิ่งของที่ดึงดูดความรู้สึก เป็นสิ่งที่มีอยู่ในตลาดเพราะเป็นสินค้าที่ไว้ใช้
แลกเปลี่ยนรวมไปถึงเป็นแรงดึงดูดให้กับผู้บริโภค (สมิตาภา สถิรเจริญกุล, 2559) สอดคล้องกับ           
สุวัชนา วิวัฒนชาติ (2556)  ที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่สามารถสนองความจ าเป็นและความ
ต้องการของมนุษย์ได้ผลิตภัณฑ์อาจเป็นคุณสมบัติที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ กล่าวคือ เป็นได้ 
ทั้งสินค้า และบริการท่องเที่ยว ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ตัวผลิตภัณฑ์ การบรรจุ
หีบห่อ ความภาคภูมิใจ และผู้ขาย ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ วัสดุ อุปกรณ์ บริการท่องเที่ยว



9 

กิจกรรมบุคคล สถานที่ องค์การ หรือความคิด นอกจากนี้ ปิติกานต์ ค าศรี (2549) ยังกล่าวว่า 
ผลิตภัณฑ์ ก็คือสินค้าหรือบริการที่ตลาดจะต้องมีและมอบให้แก่ลูกค้า โดยต้องค านึงถึง
กลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมและชัดเจน ต้องดูว่ากลุ่มลูกค้าเป้าหมายของเราเขาต้องการอะไรบ้าง             
ทั้งสินค้าหรือการบริการต้องมีความแตกต่างท าให้ลูกค้าเกิดความสะดุดตาสะดุดใจในรูปลักษณ์และ
จดจ า รวมถึงความปลอดภัยต่าง ๆ ตลอดจนการสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิด
ความสนใจและเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของเรา บอกกันปากต่อปาก เป็นต้น 

 2. ราคา (Price) 
 การก าหนดราคาของสินค้าของการท่องเที่ยวนั้นค่อนข้างล าบาก เน่ืองจากสภาวะความ

ต้องการของตลาด (Demand) และจ านวนของสินค้าที่มีอยู่ในตลาด (Supply) อีกทั้งยังมีปัจจัยอื่นที่
เป็นตัวก าหนดราคาดัง คือ 1. ฤดูกาล (Seasonal) ความปกติราคาสินค้าจะขึ้นอยู่กับฤดูกาลท่องเที่ยว 
ซึ่งในสินค้าชนิดเดียวกันอาจมีราคาที่แตกต่างกันมากกว่าเท่าตัวในช่วงฤดูกาลท่องเที่ยว 2. มาตรฐาน
การบริการ (Service standard) ที่ต่างกันจะเป็นตัวก าหนดราคาสินค้า ซึ่งผู้ซื้อสินค้าจะต้องยอมรับ
ในมาตรฐานดังกล่าว และ 3.ทิศทางและแนวโน้มความนิยม (Trend) จะเป็นตัวก าหนดราคาของ
สินค้าทางด้านการท่องเที่ยวและนับเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง (สมิตาภา สถิรเจริญกุล, 2559) สอดคล้อง
กับแนวคิดของ สุวัชนา วิวัฒนชาติ (2556) กล่าวว่า ราคา (Price) เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าในการ
แลกเปลี่ยนสินค้า หรือบริการท่องเที่ยว เป็นส่วนที่เกี่ยวกับวิธีการก าหนดเวลา นโยบายและกลยุทธ์
ต่าง ๆ ในการก าหนดราคา นอกจากนี้ ปิติกานต์ ค าศรี (2549) ยังกล่าวว่า ราคา เรียกว่าเป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับสินค้าและบริการที่อยู่ภายในตลาดใน ซึ่งการต้ังราคานั้นต้องตั้งให้เหมาะสมกับสินค้าหรือ
บริการน้ัน ๆ โดยต้องค านึงถึงสถานที่ด้วย ดังนั้น จึงต้องก าหนดราคาตามกลุ่มลูกค้าที่จะเต็มใจซื้อ 
และควรเปรียบเทียบราคาดูด้วยว่าคู่แข่งของเราเขาขายกันอยู่ที่ราคาเท่าไหร่ และที่ส าคัญอย่าลืม
ค านวณเร่ืองราคาต้นทุนกับก าไรด้วยว่าคุ้มค่าหรือไม่ 

 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 การท่องเที่ยวและสินค้าที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวนั้น สามารถเปลี่ยนแปลง และเลือก

ช่องทางการจ าหน่ายได้โดยไม่มีกฎตายตัว ซึ่งจะถูกก าหนดโดยสภาวะตลาด และผู้ประกอบการ 
เช่น จัดจ าหน่ายโดยตรงให้กับลูกค้า (Direct sale) จัดจ าหน่ายโดยผ่านตัวกลาง หรือ (Bussiness to 
bussiness) การจัดจ าหน่ายโดยการแต่งต้ังตัวแทนจ าหน่าย ช่องทางการจัดจ าหน่ายในธุรกิจ
ท่องเที่ยวถือว่าเป็นหัวใจหลักในการท าตลาด ซึ่งจะมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจได้ อนึ่ง สินค้า
ชนิดเดียวกันอาจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่แตกต่างกันโดยสิ้นเชิง โดยที่กลุ่มเป้าหมายของ
ลูกค้ายังคงเป็นกลุ่มเดียวกัน ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นสิ่งที่ก าหนดขอบเขตพื้นที่ของตลาดที่เรา
จะท างานวิจันและแบ่งเขตตามชื่อที่ก าหนดขึ้นมาในแต่ละตลาดที่ตั้งขึ้นท าให้มีขอบเขตที่ชัดเจน
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มากยิ่งขึ้น (สมิตาภา สถิรเจริญกุล, 2559) สอดคล้องกับแนวคิดของ สุวัชนา วิวัฒนชาติ (2556)  
กล่าวว่า  การจัดจ าหน่ายหรือสถานที่จ าหน่าย (Place or distribution) เป็นกิจกรรม การน าผลิตภัณฑ์
ที่จะขายออกสู่ตลาดท่องเที่ยวเป้าหมาย อย่างไรก็ตาม ส่วนประสมนี้ไม่ได้หมายถึง การพิจารณา
สถานที่จ าหน่ายแต่อย่างเดียว แต่เป็นการพิจารณาว่าจะจ าหน่ายผ่านคนกลางหรือไม่ อย่างไร และ           
มีการเคลื่อนย้ายสินค้าอย่างไร ดังนั้น ในการน าผลิตภัณฑ์ออกขาย (Placing the product)                      
จะประกอบด้วย 2 ส่วน ซึ่งเราเรียกว่า ส่วนประสมในการจัดจ าหน่าย (Distribution mix) ดังนี้              
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution or distribution channel) และ การกระจายสินค้า 
(Physical distribution) นอกจากนี้ ปิติกานต์ ค าศรี (2549) ยังกล่าวว่า Place หรือสถานที่ ท าเลที่ตั้ง
ของตลาด ความสะอาดพวกสาธารณูปโภค แสงสว่าง ความปลอดภัยและบริการให้แก่ลูกค้า หลัก ๆ 
เลยก็คือต้องมีความถูกต้อง ปลอดภัย มีประสิทธิภาพ และรวดเร็ว โดยต้องพิจารณาตามลักษณะ
ท าเลการให้บริการ ซึ่งต้องค านึงถึงกลุ่มลูกค้าและพ่อค้าแมค่้าที่จะมาใช้บริการ 

 4. การจัดการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
 การจัดการส่งเสริมการขายถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญในการจัดการตลาดของ

สินค้าทางด้านการท่องเที่ยวนอกจากกลยุทธ์ทางด้านราคาหรืออ่ืน ๆ การจัดการส่งเสริมการขายของ
สินค้าทางด้านการท่องเที่ยวนั้นสามารถจัดท าได้หลายลักษณะ เช่น การจัดส่งเสริมการขายแบบเน้น
ในตัวสินค้าเอง (Product promotion) การจัดส่งเสริมการขายแบบร่วมกับสินค้าอ่ืน (Joint promotion)  
และ การจัดส่งเสริมการขายแบบการเน้นที่เคร่ืองหมายการค้า (Brand awareness)  (สมิตาภา              
สถิรเจริญกุล, 2559) สอดคล้องกับแนวคิดของ สุวัชนา วิวัฒนชาติ (2556) กล่าวว่า การส่งเสริม          
ทางการตลาดท่องเที่ยว (Promotion) เป็นการติดต่อลื่อสารระหว่าง ผู้จ าหน่ายและตลาดท่องเที่ยว 
เป้าหมายของผลิตภัณฑ์ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสาร หรือชักจูงให้เกิด ทัศนคติและพฤติกรรม
ที่ดีต่อการซื้อ อีกทั้งการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่องเที่ยวที่
นอกเหนือ จากการขายโดยใช้บุคคล การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ที่ช่วยกระตุ้นการซื้อของ 
ผู้ซื้อทัวร์และประสิทธิภาพของผู้ขาย ตัวอย่างการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การลดราคา แลกซื้อ          
แจก ตัวอย่างสินค้า แถมสินค้าฟรีชิงโชค แข่งข้น การแจกคูปอง (หรือที่นิยมเรียกก้นว่า ลด แลก 
แจก แถม) เป็นต้น การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation) การให้ข่าว 
(Publicity) เป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่องเที่ยวแบบไม่ใช่บุคคล โดยที่
องค์การที่เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ จากการเสนอ ข่าวนั้นการประชาสัมพันธ์ 
(Public relation) เป็นความพยายามที่ได้จัดเตรียมใช้ขององค์การ เพี่อชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิด
ความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีต่อองค์การ อาจจะกล่าวได้ว่า การให้ข่าวเป็นส่วนหน่ึง ของการ
ประชาสัมพันธ์ เพราะการให้ข่าวเป็นกิจกรรมส่วนหนึ่งใน อันที่จะล่งเสริมความก้มพันธ์อันดีต่อ
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กลุ่มชนซึ่งเป็นหลักการของการประชาก้มพันธ์นอกจากนี้  ปิติกานต์ ค าศรี (2549) ยังกล่าวว่า 
Promotion หรือการส่งเสริมการตลาดให้แก่ตลาดเพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการและสร้าง            
การรับรู้ให้กับลูกค้าให้ทีความน่าสนใจ เรียกว่าเป็นหัวใจส าคัญของการตลาดเลยก็ว่าได้ ซึ่งสามารถ          
ท าการโฆษณาในสื่อต่าง ๆ หรืออาจจะเป็นการท ากิจกรรมเพื่อให้ลูกค้าที่มาร่วมกิจกรรมเกิดความ
อยากเข้ามาใช้บริการ ทั้งนี้ ก็เพื่อจูงใจให้ลูกค้าเกิดความสนใจหรือบริการของเรามากที่สุด 
 
ตารางที่ 2-1 สรุปกลยุทธ์ทางการตลาด (4P)  
 

กลยุทธ์ทางการตลาด (4P) 
สมิตาภา สถิรเจริญกุล 

(2559) 
สุวัชนา วิวัฒนชาติ 

(2556) 
ปิติกานต์ ค าศร ี

(2549) 

ผลิตภัณฑ ์
ผลิตภัณฑ์คือส่ิงของที่
ดึงดูดความรู้สึก และ
เป็นสิ่งที่มีอยู่ในตลาด 

ผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่
สามารถสนองความ
จ าเปน็และความ
ต้องการ ของมนษุย ์

ผลิตภัณฑ์ ก็คือสินค้า
หรือบริการทีต่ลาด
จะต้องมีและมอบให้แก่
ลูกค้า 

ราคา การก าหนดราคาของ
สินค้าท่องเที่ยวต้อง
ค านึงถึง 1. ฤดูกาล            
2. มาตรฐานการ
บริการและ 3.ทิศทาง
ความนิยม 

ราคา (Price) เป็นสิ่งที่
ก าหนดมูลค่าในการ
แลกเปลี่ยนสินค้า หรือ
บริการท่องเที่ยว 

การตั้งราคานั้นต้องตั้งให้
เหมาะสมกับสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ โดยต้อง
ค านึงถึงสถานที ่

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การท่องเที่ยวและ
สินค้าที่เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวนั้น สามารถ
เปลี่ยนแปลง และเลือก
ช่องทางการจ าหน่าย
ได้โดยไม่มีกฎตายตัว 

กิจกรรม การน า
ผลิตภัณฑ์ที่จะขายออก
สู่ตลาดท่องเที่ยว
เป้าหมาย 

ท าเลที่ตัง้ของตลาด  
ความสะอาดพวก
สาธารณูปโภค แสงสว่าง 
ความปลอดภัยและ
บริการให้แก่ลูกค้า 
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ตารางที่ 2-1 (ต่อ) 
 

กลยุทธ์ทางการตลาด (4P) 
สมิตาภา สถิรเจริญกุล 

(2559) 
สุวัชนา วิวัฒนชาติ 

(2556) 
ปิติกานต์ ค าศร ี

(2549) 

การส่งเสริมการตลาด 
จัดการส่งเสริมการขาย
ถือเป็นกลยุทธท์าง
การตลาดที่ส าคัญใน
การจัดการตลาดของ
สินค้าทางด้านการ
ท่องเที่ยว 

การส่งเสริมทาง
การตลาดท่องเที่ยว 
(Promotion) เป็นการ
ติดต่อลื่อสารระหว่าง 
ผู้จ าหน่ายและตลาด
ท่องเที่ยว 

การส่งเสริมการตลาด
ให้แก่ตลาดเพื่อดงึดูด
ลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ
และสร้างการรับรู้ให้กับ
ลูกค้าให้ทคีวามน่าสนใจ 
เรียกว่าเป็นหัวใจส าคัญ
ของการตลาด 

 
 จากข้อมูลข้างต้นผู้วิจัยสามารถสรุปจากแนวคิด ได้ดังนี้ ตลาดนัดกลางคืนต้องพัฒนา

และเปลี่ยนแปลงตามกระแสอยู่ตลอดเวลา เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกคน โดยมีแนวคิด
ส่วนประสมทางการตลาดเป็นพื้นฐานที่นักการตลาด ต้องค านึงถึงและเข้าใจเพื่อน าไปปรับใช้กับ
ธุรกิจ ด้านการท่องเที่ยว ซึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดดังกล่าว  มีวัตถุประสงค์ เพื่อให้ลูกค้าหรือ
นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจสูงสุด ดังน้ันกลยุทธ์การตลาดจึงจ าเป็นอย่างสูงที่กิจการจะต้องใช้
ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจ โดยประกอบด้วยปัจจัย         
4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  (ปิติกานต์ ค าศรี, 2549) และ
กล่าวได้ว่าตลาดนัดกลางคืนก็จ าเป็นต้องอาศัยกลยุทธ์การตลาดดังกล่าวด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ดี  
จากการศึกษางานของ สุวัชนา วิวัฒนชาติ (2556) และสมิตาภา สถิรเจริญกุล (2559) กล่าวว่า              
ส่วนประสมทางการตลาดท่องเที่ยว ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยว ที่มีอิทธิพลในการสร้างความต้องการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อสถานที่
ท่องเที่ยวนั้น ๆ รวมถึงตลาดนัดที่ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเพื่อหากลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดที่เหมาะสมกับตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ซึ่งจากการศึกษาแนวคิด
และทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงเลือกน ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ด้าน คือ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการจัดการส่งเสริมการตลาด มาเป็นตัวแปรตาม                
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
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แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หรือ (Consumer behavior) คือ ลักษณะการกระท าของผู้บริโภคซึ่ง
ส่งผลต่อพฤติกรรม ความนึกคิด ความเข้าใจก่อให้เกิดกาตัดสินใจภายใต้สิ่งแวดล้อมที่มนุษย์ได้
กระท าก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการเพื่อเอาไว้ส าหรับการด าเนินชีวิต นอกจากนี้
พฤติกรรมผู้บริโภค ยังหมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ในลักษณะของการค้นหา การซื้อ การใช้ การ
ประเมิน และการทิ้งผลิตภัณฑ์และบริการที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ (Schiffman & Kanuk, 2001) สอดคล้องกับนิยามของ Solomon (2009) กล่าวว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ 
(Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน อีกทั้ง สุภาภรณ์ พลนิกร (2556) กล่าวว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับแต่ละบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร และกระบวนการที่
กลุ่มดังกล่าวใช้ในการเลือก การได้มา การใช้ และการก าจัด ผลิตภัณฑ์/ บริการ หรือประสบการณ์ 
(Experience) หรือแนวคิดรวบยอด (Concepts) ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความจ าเป็น (Needs) และศึกษา
ผลกระทบของกระบวนการดังกล่าวที่มีต่อผู้บริโภคและสังคม จากความหมายข้างต้นสามารถสรุป
ได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่แสดงออกมาในรูปแบบของการค้นหา การประเมิน 
ตัดสินใจเลือกซื้อ เลือกใช้ และพฤติกรรมที่แสดงออกหลังการซื้อ ของผู้บริโภคเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตน  

 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่ามีนักวิชาการได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค
เพิ่มเติมดังนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2548 อ้างถึงใน ชัยณรงค์ ทรายค า, 2558) รายงานว่า ทฤษฏี
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior theory) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้น
ที่ผ่านเข้ามาทางความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกล่องด า (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลิต
หรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ 
ของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ จุดเร่ิมต้นอยู่ที่มีสิ่งมากระตุ้นท าให้เกิด
ความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s purchase decision)  

 ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อให้การศึกษามีความเป็นไปได้ชัดเจน จึงมีผู้พยายาม
เสนอแนวคิด (Concept) หรือแบบจ าลอง (Model) ขึ้นหลายรูปแบบ ในที่นี้ขอเสนอตามล าดับกันไป
ดังต่อไปนี้ 

 Kotler (2013) เสนอว่า พฤติกรรมผู้บริโภค แบ่งการพิจารณาออกเป็นสิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืน สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยที่เรียกว่า ส่วนผสมทางการตลาด 
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(Marketing mix) ประกอบด้วยตัวผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การวางจ าหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) ส่วนปัจจัยกระตุ้นอ่ืน ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 
(Economic) เทคโนโลยี (Technological) การเมือง (Political) และวัฒนธรรม (Cultural) 

 กล่องด าของผู้ซื้อ ประกอบด้วยลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer characteristics) และ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer decision process) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer 
responses) ไม่ว่าด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า การเลือกผู้จัดจ าหน่าย เวลาที่ซื้อและ
จ านวนที่ซื้อ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2-1 กล่องด าของผู้ซื้อ  
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2548 อ้างถึงใน ชัยณรงค์ ทรายค า, 2558) 
 

 ลักษณะของตัวแบบนี้เร่ิมจากการพิจารณาปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้น ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย 
ทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การวางจ าหน่าย และการส่งเสริมการจ าหน่าย และปัจจัย 
กระตุ้นอ่ืนที่แวดล้อม ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและวัฒนธรรม ปัจจัยทางการตลาดจะ
เป็นตัวกระตุ้นโดยตรง ส่วนปัจจัยอื่น ได้แก่ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจอาจชี้ให้เห็นอ านาจซื้อของ
ผู้บริโภค หากเศรษฐกิจเจริญและขยายตัวผู้บริโภคก็จะมีอ านาจซื้อสูง หากเศรษฐกิจอยู่ในสภาวะ
ตกต่ า อ านาจซื้อก็จะลดลง และยังมีเทคโนโลยีที่แตกต่างกัน รวมทั้งวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มสังคม
เป็น องค์ประกอบที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ  

 ส าหรับกล่องด า (Black box) หมายถึง ลักษณะที่ประกอบขึ้นเป็นมนุษย์แต่ละคน 
ประกอบด้วยลักษณะทางบุคลิกภาพ (Characteristic) ซึ่งได้แก่ องค์ประกอบของมนุษย์แต่ละคน
รวม ตั้งแต่การแสดงออกทางกายจนถึงสภาพทัศนคติที่ต่อเร่ืองต่าง ๆ และรวมถึงลักษณะทางด้าน 

ส่ิงเร้าภายนอก กล่องด าของ
ผู้บริโภค 

การตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการซื้อ สิ่งแวดล้อม ทางการตลาด ลักษณะผู้ซ้ือ การเลือก 
ผลิตภัณฑ ์
การเลือกตรา 

การเลือกผู้จ าหน่าย 
เวลาในการซ้ือ 
จ านวนที่ซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริม 
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

วัฒนธรรม 
สังคม 
ส่วนบุคคล 
จิตวิทยา 

รับรู้ปัญหา 
แสวงหาข้อมูล 
ประเมินทางเลือก 
ตัดสินซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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กระบวนการตัดสินใจของบุคคลแต่ละคนสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่มนุษย์แต่ละคนผ่านการเรียนรู้ทาง
สังคม (Socialization) และสั่งสมประสบการณ์ตั้งแต่วัยเด็กจนโตและหลอมรวมกันเป็นมนุษย์แต่ละ
คน สิ่งเหล่านี้สะสมอยู่ในทัศนคติของแต่ละคน เรียกว่า “กล่องด า” หรือ “Black box” และส่งผล
เป็น อย่างสูงไปยังขั้นตอนการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคนับเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ กล่าวคือ ผู้บริโภค ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใด 
ยี่ห้อใด ราคาเท่าใด เมื่อไร และจ านวนเท่าใด ก็หลังจากที่ได้ผ่านขั้นตอนกระตุ้นทางการตลาดและ
อ่ืน ๆ ผ่านเข้ามาในขั้นของกล่องด าผสมผสานกับทัศนคติ และส่งผลไปยังการตัดสินใจซื้อ (สุดาพร 
กุณฑลบุตร, 2552) 

 จากข้อมูลข้างต้นผู้วิจัยสามารถสรุปจากแนวคิด ได้ดังนี้ จะท าการศึกษาถึงพฤติกรรม          
ที่ส่งผลต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และ          
การส่งเสริมการตลาด รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับตลาดนัดกลางคืน เป็นพฤติกรรม          
ที่แสดงออกมาในรูปแบบของการค้นหา การประเมิน ตัดสินใจเลือกซื้อ เลือกใช้ และพฤติกรรม            
ที่แสดงออกหลังการซื้อ ของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของตนในการเข้ามาใช้บริการ
ภายในตลาดนัดกลางคืน ซึ่งการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับธุรกิจที่จะช่วย
ในการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรม กระบวนการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ        
ซึ่งสามารถน ามาวางแผนการตลาดในการตอบสนองต่อพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค
ได้อย่างเหมาะสม  เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจการท่องเที่ยว 
ซึ่งพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวจะส่งผลต่อการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อกระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวเกิดการสนใจและตัดสินใจท่องเที่ยว ซื้อสินค้าและบริการในงานท่องเที่ยว ตลาดนัด
กลางคืน 
  

ปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมาจะมีมูลเหตุที่ท าให้เกิดพฤติกรรม            
ขึ้นก่อน ซึ่งเรียกว่า  “กระบวนการของพฤติกรรม” และกระบวนการของพฤติกรรมมนุษย์มีลักษณะ
คล้ายกัน  3  ประการ  ดังนี้ (Harold , 2010)   
 1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้ต้องมีสาเหตุท าให้เกิด (Behavior is caused) คือ การที่คนเรา 
จะแสดงพฤติกรรมอย่างหนึ่งอย่างใดออกมาจะต้องมีสาเหตุท าให้เกิดและสิ่งซึ่งเป็นสาเหตุก็
คือ ความต้องการที่เกิดขึ้นในตัวมนุษย์นั่นเอง 
 2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น (Behavior is motivated)     
เมื่อคนเรามีความต้องการเกิดขึ้นแล้ว  คนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความต้องการพื้นฐาน                
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จนกลายเป็นแรงกระตุ้นหรือแรงจูงใจ (Motivation) ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการที่เกิดขึ้น 
 3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is goal directed) การที่คนเรา
แสดงพฤติกรรมอะไรก็แล้วแต่ออกมานั้น มิได้กระท าไปอย่างเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุ่งหมาย
หรือไร้ทิศทาง  ตรงกันข้ามกลับมีจุดมุ่งหมายหรือเป้าหมายที่จะให้บรรลุผลส าเร็จตามความต้องการ
ของตนกระบวนการพฤติกรรมของคนมีลักษณะที่คล้าย ๆ กัน  แต่รูปแบบของพฤติกรรมของคนที่
แสดงออกในเหตุการณ์ที่เขาเผชิญมีลักษณะแตกต่าง อาจเกิดมาจากปัจจัยต่าง ๆ ทั้งปัจจัยภายใน 
และปัจจัยภายนอก ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้มีผลกระทบต่อการตัดสินใจของบุคคล ท าให้บุคคลแสดง
พฤติกรรมออกมาต่างกัน  

 ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประกอบด้วย ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 
กล่าวโดยสังเขป ปัจจัยทั้งสองคือปัจจัยต่าง ๆ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) ดังต่อไปนี้  
 ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งเกี่ยวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
ได้แก่ ปัจจัยดังต่อไปนี้ 
 1. การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเปิดรับ ให้ความสนใจ และแปลความหมายสิ่งเร้า
หรือข้อมูลต่าง ๆ ที่บุคคลได้รับผ่านประสาทรับสัมผัสทั้งห้า 
 2. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การที่บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเอง           
ที่ค่อนข้างถาวร อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ได้รับ 
 3. ความต้องการและแรงจูงใจ (Needs and motives) หมายถึง สิ่งที่ท าให้บุคคลมีความ
ปรารถนา เกิดความตื่นตัวและพลังที่จะกระท าสิ่งต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุถึงสิ่งที่ต้องการนั้น 
 4. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบคุคลซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งชี้ความเป็น
ปัจเจกบุคคล และเป็นสิ่งก าหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธก์ับสิ่งแวดล้อมหรือสถานการณ์ของ
บุคคลนั้น 
 5. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (เช่น บุคคล วัตถุ 
ซึ่งบ่งชี้ว่าสิ่งนั้นดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และมีประโยชน์หรือเป็น
อันตราย 
 6. ค่านิยมและวิถีชีวิต (Values and lifestyles) ค่านิยมคือ รูปแบบของความเชื่อที่แต่ละ
บุคคลยึดถือเป็นมาตรฐานในการตัดสินใจว่าสิ่งใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล 
ส่วนวิถีชีวิตคือ รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities)               
ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 
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 ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดล้อมภายนอกตัวของผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การบริโภค ได้แก่ปัจจัยดังต่อไปนี้ 
 1. ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปที่มีความเกี่ยวพันกันทาง
สายเลือด หรือการแต่งงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เข้ามาอาศัยอยู่ด้วยกัน 
 2. กลุ่มอ้างอิง (Reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อ
พฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง ๆ โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงจะถูกน าไปใช้เป็นแนวทาง
ส าหรับการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล 
 3. วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม รวมทั้ง
สิ่งต่าง ๆ ที่มนุษย์สร้างขึ้นมา ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ และแบบแผน
พฤติกรรมที่ยึดถืออยู่ในสังคมนั้น แลมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง 
 4. ชั้นทางสังคม (Social class) หมายถึง การจ าแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็นชั้น ๆ 
โดยบุคคลที่อยู่ในชั้นเดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม 
สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
ภาพที่ 2-3 ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่มา: ชูชัย สมิทธิไกร (2554) 
 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ต่อผลิตภัณฑ์และบริการทางการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยว พฤติกรรมการเดินทางแต่ละคนแตกต่างกัน ตั้งแต่รูปแบบการซื้อ และกิจกรรมที่
ต่างกัน (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2556) กล่าวว่า ประกอบด้วย  

ครอบครัว 
 
 
 
วัฒนธรรม                                             กลุ่มอ้างอิง 
 
 

 
ช้ันสังคม 

การรับรู้ 

ค่านิยม 
และวิถชีีวิต 

การเรียนรู้ 

ความต้องการ 
แรงจงูใจ 

ทัศนคติ บุคลิกภาพ 
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 1. ความถี่ในการท า  ปริมาณและช่วงเวลา ในสิ่งที่กระท าซ้ า ๆ จนเกิดเป็นพฤติกรรม  
เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการท าซ้ า ๆ สอดคล้องกับแนวคิดของ George (1986) อธิบายถึงทฤษฎี         
การปลูกฝังว่าการสัมผัสกับสิ่งใดซ้ า ๆ  เปรียบเสมือนการได้รับการปลูกฝังทัศนคติ และพฤติกรรม 
โดยการที่ผู้บริโภคได้พบเห็น กระท าบ่อย ๆ นั้น ท าให้เกิดเป็นการปลูกฝัง การจดจ าว่าสิ่งเหล่านั้น
เป็นสิ่งที่ถูกต้อง จึงท าให้เกิดความเชื่อ และท าให้เกิดเป็นความตั้งใจในการปฏิบัติตามซึ่งหากใช้ 
“ทฤษฎีการปลูกฝังหรือการอบรมบ่มเพาะโดยสื่อ” ก็จะได้เห็นแนวคิดที่คล้ายคลึงกันกับแนวคิด
เร่ืองการสร้างความเป็นจริงทางสังคม นั่นคือ การมองว่าการกระท าซ้ า ๆ เป็นตัวการส าคัญในการ
ปลูกฝังหรือสร้างโลกที่กลายเป็นความจริงขึ้นมาในความรู้สึกของบุคคล หรือที่เรียกว่า รูปแบบ          
การด ารงชีวิต/ ลักษณะการด ารงชีวิตขึ้นอยู่กับชั้นสังคม และวัฒนธรรม โดยแต่ละบุคคลจะมีกลุ่ม
อาชีพ มีการเลือกใช้บริโภคของสินค้าและบริการ ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีรูปแบบการด ารงชีวิตที่มี 
ความแตกต่างกัน เช่น คนชอบเที่ยว จะชอบเดินทางเที่ยวเตร่ รับประทานอาหารนอกบ้านมากกว่า
ในบ้านเดินห้างสรรพสินค้าเพื่อเป็นการพักผ่อนในรูปแบบหนึ่ง แต่คนชอบอ่านหนังสือจะบริโภค
การอ่านหนังสือเป็นสินค้าจ าเป็น ซึ่งความสนใจ ความคิดเห็นและทัศนคติแต่ละบุคคลจะแตกต่าง
กัน ภายใต้รูปแบบการด ารงชีวิต ซึ่งจะท าให้นักการตลาดสามารถวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมมาจาก
รูปแบบการด ารงชีวิตของแต่ละบุคคลจะสามารถชี้บอก พฤติกรรมการซื้อ คือปัจจัยหนึ่งใน                   
ส่วนแบ่งการตลาดรูปแบบการด ารงชีวิตก็จะควบคู่กับค่านิยมและสังคมของแต่ละบุคคล 

 2. ความต้องการ ความจ าเป็น การจูงใจ ในการกระท า ถือเป็นความจ าเป็นของผู้บริโภค
เป็นรากฐานของนักแผนการตลาดเพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจ เพื่อความส าเร็จกับธุรกิจที่เกี่ยวข้อง
จะส่งผลในระยะเวลานาน ความต้องการนั้นเกิดขึ้นจากสภาพร่างกายและจิตใจของแต่ละบุคคล 
ดังนั้นจะเกิดช่องว่างระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคอยากมีและสิ่งที่ผู้บริโภคมีอยู่แล้วสิ่งของบางอย่าง
ผู้บริโภคมักจะไม่ค่อยรู้ถึงความจ าเป็น มีอะไรบ้าง ซึ่งการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดมีความ
จ าเป็นและความส าคัญเป็นอย่างมาก ที่ต้องท าให้ผู้บริโภครู้จักธุรกิจนั้น ๆ และเกิดความต้องการใช้
ในผลิตภัณฑ์และบริการ พร้อมมีข้อมูล เหตุผล เพื่อเกิดกระตุ้นความต้องการจึงก่อให้เกิดการซื้อ
สินค้าตามวัตถุประสงค์ของตน เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ 

 3. เหตุผล และทัศนคติ เป็น ซึ่งปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในกระบวนการเลือกของมนุษย์คือ 
ความต้องการเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม เพราะนักท่องเที่ยวจะเลือกที่ตอบสนองความต้องการของ
ตนเอง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพื่อสนับสนุนทัศนคติและความเชื่อ และ
หลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการ (Gibson, 2010) โดยลักษณะทางความคิดที่เกิด
การโน้มเอียงเกิดจากการเรียนรู้การตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นหรือ ความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง พฤติกรรมการบริโภค เป็นทัศนคติที่มีพลังต่อโดยอิทธิพลการรับรู้ โดยมีขั้นตอนทางความคิด
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ของตนเองที่ดีหรือไม่ดีเพื่อไม่ให้มีการขัดแย้งกับทัศนคติของตน ซึ่งทัศนคติน้ีสามารถบิดเบือน
ข่าวสารในรูปแบบการโต้แย้ง ทัศนคติมักเกิดจากการรับรู้และประสบการณ์ที่เคยได้รับ โดยมีกลุ่ม
อ้างอิงจากแหล่งต่าง ๆ เช่น กลุ่มสังคม ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน เป็นต้น หากนักการตลาดต้องการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติจ าเป็นต้องใช้เวลามากและมีการใช้เคร่ืองมือเกี่ยวกับการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์อยู่เสมอ เพื่อสร้างและก่อให้เกิดความจดจ าในผลิตภัณฑ์และบริการองค์ประกอบ 

 ปัจจัยที่ก าหนด พฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย (นันทา ศรีจรัส, 2551)  
 ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเป็นปัจจัยเบื้องต้นในการก าหนด

พฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค เน่ืองจากมีบทบาทมากที่สุดในการตัดสินใจ
ของมนุษย์ เพราะสิ่งเหล่านี้เป็นความต้องการของร่างกาย ส่วนใหญ่เป็นปัจจัยสี่ ซึ่งประกอบด้วย 
อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค ดังนั้นจึงเป็นสิ่งแรกที่บังคับให้มนุษย์เกิดพฤติกรรม
ผู้บริโภค  

 สภาพจิตวิทยา (Psychological condition) เป็นลักษณะของความต้องการที่เกิดจาก            
สภาพจิตใจ ซึ่งเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่งสภาพจิตใจวิทยาของผู้บริโภคท าให้              
นักการตลาดสามารถด าเนินกิจกรรมทางการตลาดอยู่ใต้สภาพจิตวิทยาเป็นสิ่งที่มีบทบาทส าคัญกว่า
จิตวิทยา  

 ครอบครัว (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามที่ต้องการทราบถึง วัตถุประสงค์
ในการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ ปัจจัยทาง
จิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางวัฒนธรรม และปัจจัยเฉพาะบุคคล  

   สังคม (Social group) เป็นสิ่งที่อยู่รอบตัวเราซึ่งจะมีผลที่เราต้องท าตัวให้สอดคล้องกับ
บรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การที่ผู้บริโภคเป็นคนชนชั้นสูง ชนชั้นกลางหรือชนชั้นต่ า ซึ่งแต่ละ
ชนชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกต่างกัน ชนชั้นจะบ่งบอกถึงพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค อันงอก
งามของสังคมเป็นสิ่งที่ดีงามที่คนในสังคมยอมรับที่จะประพฤติ ปฏิบัติร่วมกัน  เพื่อให้สังคมนั้น
ด าเนินไปได้ด้วยดี วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มีชีวิตสามารถเปลี่ยนแปลงได้แต่อาจใช้เวลานาน เนื่องจาก
เป็นการยอมรับของสังคมที่กว้างขวาง และเป็นสิ่งที่ประพฤติ ปฏิบัติตามกันมาเร่ือย ๆ ดังนั้น           
การที่จะเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมแต่ละคร้ังจึงเป็นเร่ืองที่ยากมากนักการตลาดจะต้องพยายามเข้าใจ
วัฒนธรรม ซึ่งเป็นรูปแบบการด ารงชีวิตและค่านิยมของคนในสังคม  

 จากข้อมูลข้างต้นสามารถสรุป ได้ว่า ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประกอบด้วย 
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก กล่าวโดยสังเขป ปัจจัยทั้งสองคือปัจจัยต่าง ๆ คือ ปัจจัยภายใน หรือ
ปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งเกี่ยวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ 1. การรับรู้  2. การเรียนรู้ 
3. ความต้องการและแรงจูงใจ 4. บุคลิกภาพ 5. ทัศนคติ 6. ค่านิยมและวิถีชีวิต ส่วนปัจจัยภายนอก 
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คือ สภาพแวดล้อมภายนอกตัวของผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค ได้แก่ ปัจจัย
ดังต่อไปนี้ 1. ครอบครัว 2. กลุ่มอ้างอิง 3. วัฒนธรรม 4. ชั้นทางสังคม และจากการศึกษางานวิจัยที่
เกี่ยวข้องท าให้ผู้วิจัยสามารถสรุปถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับของพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดังตารางที่
2-2  

 
ตารางที่ 2-2 สรุปความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด (4P)  
 

ผู้วิจัย ปี 
จ านวนคร้ังที่
ท่องเที่ยว 

ค่าใช้จ่ายต่อ
คร้ัง 

จ านวนผู้ร่วม
เดินทาง 

เหตุผลใน
การเลือก
ท่องเที่ยว 

พิมพาพร งามศรีวิเศษ 2556 /   / 
อภิวรรณ  ศิรินันทนา 2557 / /  / 
สิชล กุลอ าภา 2559 / / / / 
ชัยฤทธิ์ ทองรอด 2559 / /  / 
ชิตาภรณ์ ศักดิ์โกมล
พิทักษ ์

2558 
/ /  / 

ชลันดา ใกล้ชิด 2557 / / / / 
วิไลวรรณ ศิริอ าไพ 2556 / /  / 
รัญชิดา ศรีวิเชียร 2558 / /  / 
ศิรประภา อนันตชัย  2559  /  / 
สมพร ปานยินดี 2556 / /  / 
 

 จากตารางที่ 2-2 แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์
ทางการตลาด (4P) ได้แก่ 

 1. จ านวนคร้ังที่ท่องเที่ยว จากการศึกษาวิจัยพบว่าจากงานวิจัย จ านวน 10 เร่ือง จะพบ             
ผลการศึกษาที่ตรงกันคือ กลยุทธ์ทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ที่
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาด จะมีความสัมพันธ์            
กับความถี่และจ านวนคร้ังในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างประเทศ 
 2. ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง จากการศึกษาวิจัยพบว่าจากงานวิจัย จ านวน 10 เร่ือง จะพบงานวิจัย  
9 เร่ืองที่ผลการศึกษาที่ตรงกันคือ กลยุทธ์ทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P)                 
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ที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาด จะมีความสัมพันธ์
กับค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวแต่ละคร้ังของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างประเทศ 
 3. จ านวนผู้ร่วมเดินทาง จากการศึกษาวิจัยพบว่าจากงานวิจัย จ านวน 10 เร่ือง จะพบ
งานวิจัย 2 เร่ืองที่ ผลการศึกษาที่ตรงกันคือ กลยุทธ์ทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P) ที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาด จะมี
ความสัมพันธ์กับจ านวนผู้ร่วมเดินทางในการท่องเที่ยวแต่ละคร้ังของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ต่างประเทศ 

 4. เหตุผลในการเลือกท่องเที่ยวจากการศึกษาวิจัยพบว่าจากงานวิจัย จ านวน 10 เร่ือง            
ผลการศึกษาที่ตรงกันคือ กลยุทธ์ทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ที่
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาด จะมีความสัมพันธ์กับ
เหตุผลในการเลือกท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างประเทศ 

 
แหล่งท่องเที่ยวเก่ียวกับตลาดนัด กลางคืน อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

 ความหมายของตลาดนัด 
 ตลาดนัด คือ ตลาดที่มีการก าหนดวันเปิดซื้อขายเป็นบางวันหรือบางเวลา ปกติแล้วจะมี

ลักษณะเป็นตลาดที่จะมีผู้คนคึกคักทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย สินค้าอาจวางขายกับพื้นหรือวางบนโต๊ะหรือ
แผงที่สร้างขึ้นอย่างหยาบ ๆ นอกจากนี้ยังอาจมีรถกระบะวางขายสินค้าเบ็ดเตล็ดจ าพวกของใช้ใน
ครัวมาวางขายด้วย มักมีการขายอาหารปรุงเสร็จและขนมส าหรับผู้จับจ่ายซื้อขายในตลาดนัดด้วย 
ตลาดนัดอาจจัดในสถานที่ที่แน่นอน หรือเปลี่ยนสถานที่ก็ได้ ความแตกต่างของตลาดนัดและ        
ตลาดสดก็คือ ตลาดสดนั้นเป็นตลาดที่มีสินค้าวางขายทุกวัน (อาจเว้นบางวันตามก าหนด) แต่ตลาดนัด              
มีก าหนดซื้อขายเพียงไม่กี่วันต่อสัปดาห์ หากเปิดขายเป็นประจ าทุกวันก็จะไม่เรียกว่าตลาดนัด 
นอกจากนี้ตลาดนัดยังอาจขายสินค้าที่หลากหลาย ไม่จ าเป็นต้องขายอาหารสดเพียงอย่างเดียว เช่น 
เสื้อผ้า แผงหนังสือ เป็นต้น (ชัยฤทธิ์ ทองรอด, 2561) นอกจากนี้ ตลาดนัดกลางคืนเป็นธุรกิจการค้าปลีก
อีกแบบหนึ่ง และเป็นแหล่งรวมของทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย ที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายกว่าแหล่งซื้อ
ขายอ่ืน ๆ ซึ่งตลาดนัดจะมีสินค้าที่หลากหลายมากมายที่มคีวามเหมาะสมกับการด ารงชีวิตของ
ประชาชนในท้องถิ่นนั้น ๆ ได้เป็นอย่างดี (ทรงสิริ วิชิรานนท์ และทรงชัย ทองปาน, 2552)                 
ตลาดนัดกลางคืนเป็นเทรนด์ใหม่ที่เกิดขึ้นในสังคม เพื่อหลีกเลี่ยงสภาพการจราจร อากาศที่ร้อน           
อบอ้าว ตลาดนัดกลางคืนเป็นตลาดที่มีสินค้าวางจ าหน่ายที่มีความหลากหลายและจะมจีุดเด่น
แตกต่างกันไป เช่น มีสินค้าพื้นเมืองจ าหน่าย  มีการแสดง มีจุดถ่ายรูป มีจุดเด่นบางอย่างที่เป็น
เอกลักษณ์ เป็นต้น นอกจากนี้ตลาดนัดที่เน้นให้นักท่องเที่ยวมาเที่ยวจะมีความแตกต่างจากตลาดนัด
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ทั่วไป เช่น ตลาดทั่วไปจะเน้นจ าหน่ายสินค้าทั่วไป แต่แหล่งท่องเที่ยวกลางคืนจะเน้นสินค้าและ
บริการพืน้เมือง ตัวอย่างเช่น แหล่งท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ เป็นตลาดนัดที่เหมาะส าหรับผู้ที่ชื่น
ชอบของโบราณ รักความคลาสสิค ของมือสองของสะสม ของโบราณ นาฬิกา ชั้นไม้ โคมไฟ ของ
ประดับชิ้นเล็ก ๆ อุปกรณ์อะไหล่จักรยาน ซีดีเพลงเก่า ๆ เป็นต้น ภายในตลาดรถไฟมีการแบ่งพื้นที่
ออกเป็นโซน ๆ อย่างชัดเจน คือ โซนจ าน่ายสินค้า โซนการแสดง เป็นต้น ซึ่งตลาดนัดแต่ละแห่ง           
จะมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และมีเอกลักษณ์แตกต่างกันไปแต่จะเป็นที่รับรู้ 
ของผู้บริโภค (วิไลวรรณ ศิริอ าไพ, 2556)  และตลาดนัดกลางคืน (Night markets) เป็นสิ่งที่
นักท่องเที่ยวไม่ควรพลาดเพราะตลาดนัดกลางคืนจะมีสีสันและหลากหลายมากกว่าการช้อปปิ้ง
ทั่วไป  สินค้าที่จ าหน่ายมักเป็นสินค้าท ามือมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และราคายังถูก  

 จากข้อมูลข้างต้น สรุปได้ว่า ตลาดนัดกลางคืนจะเป็นแหล่งรวบรวมสินค้าและบริการ         
ที่แตกต่างจากตลาดทั่วไป โดยเน้นสินค้าที่เป็นสินค้าท้องถิ่น สินค้าท ามือ รวมถึงมีการแสดง และ       
มีจุดถ่ายรูป หรือจุดที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ ซึ่งสิ่งที่ถือว่าเป็นอัตลักษณ์ตลาดนัดท่องเที่ยวกลางคืน 
คือ การมีสินค้าอย่างอาหารพื้นเมืองจ าหน่าย มีสินค้าพื้นเมืองจ าหน่าย สินค้าประดิษฐ์ มีการแสดง
บนเวทีให้นักท่องเที่ยวรับชม มีจุดบริการนักท่องเที่ยวถ่ายรูป เป็นต้น 
 ตลาดนัดกลางคืนในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้จัดท าข้อมูลประกอบการท่องเที่ยวให้ประชาชนและ
นักท่องเที่ยวได้ศึกษาก่อนจะสัมผัสบรรยากาศจริงของตลาดนัดทั่วจังหวัดชลบุรีที่มีสีสันความ
คึกคักแตกต่างกัน โดยจัดเป็นข้อมูลประเภทตลาดนัดและสตรีทฟู้ด ประกอบด้วย (สุลัดดา                
ศรุติลาวัณย์, 2558)  

 1. ตลาดนัดเด็ก บางแสน หรือตลาดนัด “เด็กอวดดี” ซึ่งเป็นตลาดนัดที่จัดบริเวณห้าง
แหลมทอง บางแสน โดยมีเป้าหมายให้นักเรียนนักศึกษาได้น าเสนอสินค้าที่น่าสนใจ ซึ่งเป็นที่มา
ของค าว่า “เด็กอวดดี” ซึ่งไม่เปิดโอกาสให้บุคคลทั่วได้ได้เปิดล็อกจ าหน่ายสินค้า โดยจะตลาดจะ
เปิดทุกวันจันทร์ พุธ เสาร์และอาทิตย์ ตั้งแต่เวลา 17.00 น. เป็นต้นไป 
        2. สะพานปลาอ่างศิลา ซึ่งเป็นตลาดที่จ าหน่ายอาหารทะเลทั้ง กุ้ง หอย ปู ปลาสด ๆ ที่เพิ่ง
ขึ้นมาจากทะเลโดยยกจากเรือมาขึ้นสะพานปลาดังกล่าว ซึ่งจัดจ าหน่ายในราคาย่อมเยา ตลาดจะอยู่
บริเวณถนนอ่างศิลา อ าเภอเมืองชลบุรี จะเปิดให้บริการตั้งแต่เวลา 05.00 น.-18.00 น. ของทุกวัน 

  3. ตลาดนัดศรีราชา ไนท์สแควร์ เป็นตลาดนัดที่ตั้งอยู่ใจกลางอ าเภอศรีราชา มีสินค้า
มากมายหลากหลายให้เลือกชมเลือกซื้อทั้ง อาหาร เคร่ืองใช้ เสื้อผ้า รวมทั้งของเก่าของมือสอง
คุณภาพดี โดยตลาดแห่งนี้จะอยู่ข้างศูนย์การค้าแปซิฟิกปาร์ค ศรีราชาโดยเปิดบริการในวันพฤหัส
และวันอาทิตย์ ตั้งแต่เวลา 17.00น.-21.00 น. 
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   4. ตลาดนัดนินจา เป็นตลาดนัดส าหรับผู้คลั่งไคล้สินค้ามือสองและของเก่า ทั้งเสื้อผ้า 
หนังสือ อะไหล่รถจักรยานยนต์-รถยนต์ ของแต่งบ้าน พระเครื่อง พระบูชา รวมทั้งอาหารมากมาย
หลากหลาย ตลาดแห่งนี้อยู่บริเวณแยกนินจา จังหวัดชลบุรี เปิดบริการทุกวันศุกร์ ตั้งแต่เวลา             
17.00 น. ถึงเช้าวันเสาร์ 

 5. ตลาดหน้าศาล หรือตลาดมืด ชลบุรี ซึ่งเรียกอีกชื่อหนึ่งว่าตลาดนัดโต้รุ่งตามชาวบ้าน
ละแวกนั้นเรียกกันจนติดปากก็ได้ จะเป็นตลาดที่รวบรวมเอาอาหารมากมายหลากหลายมาจ าหน่าย
ถือเป็นศูนย์รวมความอร่อยที่มีชื่อเสียง และยังเป็นจุดนับพบที่ส าคัญ เพราะภายในมีลานกิจกรรม
งานเทศกาลต่าง ๆ มาสร้างสีสัน ตลาดแห่งน้ีตั้งอยู่หน้าศาลากลางจังหวัดชลบุรี โดยจะเปิด
ให้บริการทุกวันอังคารและศุกร์ ตั้งแต่เวลา 17.00 น.-22.00 น.       
      6. ตลาดท่าเรือพลี เป็นตลาดที่รวบรวมของสดจากทะเลมาจ าหน่ายให้ประชาชนและ
นักท่องเที่ยว ตลาดแห่งนี้ตั้งอยู่บริเวณถนนชลมาศวิถี ต าบลบางทราย อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
โดยจะเปิดตลาดตั้งแต่เวลา 17.00 น.-22.00 น. ของทุกวันเสาร์        
      7. ถนนคนเดินบางแสน ถือว่าตลาดแห่งนี้เป็นสถานที่นัดพบของชาวบางแสนก็ว่าได้ 
เพราะเป็นตลาดที่รวบรวมเอาอาหารหลากหลายประเภท รวมถึงสินค้ามากมายมาจ าหน่าย โดยจะ
เปิดตลาดบริเวณลานอเนกประสงค์แหลมแท่น อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ทุกวันศุกร์-เสาร์                   
ในต้นเดือนของทุกเดือน ตั้งแต่เวลา 17.00 น.-21.00 น.        
        8. ตลาดนัดวังมุข ตลาดนัดดังกล่าวอยู่บริเวณหน้าวังมุขแลนด์ บางแสน ถือเป็นตลาด
เก่าแก่ของบางแสน เป็นตลาดนัดกลางคืนแห่งแรกใกล้หาดบางแสน ในตลาดจะมีขายของทั่วไป 
เสื้อผ้า นาฬิกา รองเท้า เคร่ืองส าอาง ตลอดจนของกุ๊กกิ๊ก รวมถึงของกินมากมายหลายอย่าง โดย
ตลาดแห่งนี้จะเปิดให้บริการทุกวันจันทร์ อังคารและพฤหัส ตั้งแต่เวลา 16.00 น. เป็นต้นไป        
        9. ตลาดโสภณ พัทยาใต้ เป็นตลาดสดในตอนเช้าและตลาดโต้รุ่งในตอนกลางคืน ถือเป็น
จุดนัดพบอีกแห่งของชาวพัทยา ตั้งอยู่บริเวณแยกถนนเฉลิมพระเกียรติ-ถนนส านักงานที่ดิน                      
ต.หนองปรือ อ.บางละมุง จ.ชลบุรี โดยตลาดจะเปิดทุกวัน ตลอด 24 ชั่วโมง        

 10. ตลาดนาเกลือ หรือ ตลาดใหม่นาเกลือ นับเป็นตลาดของชุมชนย่านนาเกลือ อ าเภอ
บางละมุง มาอย่างยาวนาน จะมีบริการจ าหน่ายอาหารทะเลสดที่ขึ้นจากเรือประมง พร้อมบริการ          
ปิ้ง นึ่ง ย่างส าเร็จให้นักท่องเที่ยว โดยจะเปิดให้บริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง        
        11. ตลาดนัดคลองถม พัทยา หรือ ตลาดนัดเมืองจ าลอง เป็นตลาดที่มีจ าหน่ายสินค้า
หลากหลายประเภททั้งมือ 1 และมือ 2 ตลาดจะตั้งอยู่ข้างเมืองจ าลอง พัทยา โดยจะแบ่งเวลาเปิด
ตลาดออกเป็น ตลาดนัดสินค้าทั่วไปจะเปิดทุกวันจันทร์ อังคาร วันพุธ ในช่วงเย็น และตลาดต้นไม้
จะเปิดวันศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ ตั้งแต่เวลา 09.00 น.-20.00 น       
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        12. ถนนคนเดินบางเสร่ ตลาดดังกล่าวจะอยู่ถนนเลียบชายหาดบางเสร่ อ าเภอสัตหีบ 
จังหวัดชลบุรี จะเปิดให้บริการทุกวันอาทิตย์ ต้นเดือนของทุกเดือน 
 13. ถนนคนเดินชากแง้ว หรือ ตลาดจีนโบราณ บ้านชากแง้ว เป็นตลาดของชาวบ้าน     
ในชุมชนชากแง้ว ม.10 ต.ห้วยใหญ่ อ.บางละมุง ที่บ้านเรือยังคงสถาปัตยกรรมผสมจีนแผ่นดินใหญ่
และสัมผัสความเป็นชุมชนโบราณไว้อย่างสวยงาม บรรดาชาวบ้านจะเปิดบ้านจ าหน่ายสินค้า        
ของตัวเองอย่างมากมายหลากหลาย เป็นอีกตลาดนัดแห่งหนึ่งที่ได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยว            
เป็นอย่างมาก โดยจะเปิดให้บริการทุกวันเสาร์ ต้ังแต่เวลา 10.00 น.-20.00 น.    
       14. ตลาดนัดหน้าโรบินสัน ศรีราชา เป็นตลาดนัดที่เป็นแหล่งนัดพบของชาวศรีราชา             
มีจ าหน่ายเสื้อผ้า อาหาร ของใช้ต่าง ๆ มากมายให้จับจ่ายใช้สอย โดยตลอดจะตั้งอยู่บริเวณหน้า
ศูนย์การค้าโรบินสัน อ.ศรีราชา จ.ชลบุรี จะเปิดให้บริการทุกวันพุธและพฤหัส ตั้งแต่เวลา 17.00 น.-
21.00 น.        
    15. ตลาดเปิดนัดเทพประสิทธิ์ เป็นตลาดที่ได้รับความนิยมอย่างมากเพราตั้งอยู่ริมถนน
เทพประสิทธิ์ ย่านพัทยาใต้ ภายในมีสินค้ามากมายหลายอย่าง ทั้ง เสื้อผ้า ของใช้ อาหารและสัตว์
เลี้ยง โดยจะเปิดทุกวันศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ ตั้งแต่เวลา 17.00 น.-21.00 น.        
        16. ตลาดหน้าวัดชัยมงคล พัทยาใต้ เป็นอีกหนึ่งตลาดที่เป็นตลาดของสดและเป็นแหล่ง
อาหารอร่อยมากมายหลายอย่าง ทั้ง กับข้าว ผลไม้และของแห้ง ตลาดจะตั้งอยู่ถนนพัทยาใต้ ตรง
ข้ามวัดชัยมงคลพระอารามหลวง ต.หนองปรือ อ.บางละมุง จ.ชลบุรี โดยจะเปิดให้บริการทุกวัน
ตลอด 24 ชั่วโมง 

 จากข้อมูลข้างต้นจะพบว่า ตลาดนัดทั้ง 16 แห่งของจังหวัดชลบุรี ที่เป็นตลาดนัดที่มี
ลักษณะในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน ในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี โดยมี
ลักษณะที่ประกอบด้วย การมีสินค้าอย่างอาหารพื้นเมืองจ าหน่าย มีสินค้าพื้นเมืองจ าหน่าย สินค้า
ประดิษฐ ์มีการแสดงบนเวทีให้นักท่องเที่ยวรับชม มีจุดบริการนักท่องเที่ยวถ่ายรูป เป็นต้น ดังแสดง
ในตารางที่ 2-3



 

ตารางที่ 2-3 สรุปข้อมูลตลาดนัดที่มีอัตลักษณ์ในการเป็นตลาดนัดท่องเที่ยวกลางคืน  
 

ตลาดนัด 
 อัตลักษณ์ตลาดนัดท่องเที่ยวกลางคืน จังหวัดชลบุรี   

อาหารพื้นเมือง/
อาหารทะเล 

ร้านอาหาร
ทะเล 

สินค้าพื้นเมือง 
 

การแสดง
บนเวที 

จุดบริการ
นักท่องเที่ยวถ่ายรูป 

สินค้าท า
มือ 

สินค้า
ทั่วไป 

1. ถนนคนเดินชากแง้ว         
2. สะพานปลาอ่างศิลา        
3. ตลาดนัดศรีราชา ไนท์สแควร์        
4. ถนนคนเดินบางเสร่        
5. ตลาดท่าเรือพลี        
6. ตลาดนัดวังมุข        
7. ตลาดโสภณ พัทยาใต้        
8. ตลาดนาเกลือ หรือ ตลาดใหม่
นาเกลือ 

       

9. ตลาดนัดคลองถม พัทยา หรือ 
ตลาดนัดเมืองจ าลอง 
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ตารางที่ 2-3 (ต่อ) 
 

ตลาดนัด 
 อัตลักษณ์ตลาดนัดท่องเที่ยวกลางคืน จังหวัดชลบุรี   

อาหารพื้นเมือง/
อาหารทะเล 

ร้านอาหาร
ทะเล 

สินค้าพื้นเมือง 
 

การแสดง
บนเวที 

จุดบริการ
นักท่องเที่ยวถ่ายรูป 

สินค้าท า
มือ 

สินค้า
ทั่วไป 

10. ถนนคนเดิน บางแสน        
11. ตลาดหน้าศาล        
12. ตลาดนัดนินจา อมตะ        
13. ตลาดนัดจตุจักร ชลบุรี        
14. ตลาดนัดหน้าโรบินสัน ศรีราชา        
15. ตลาดเปิดนัดเทพประสิทธิ์        
16. ตลาดหน้าวัดชัยมงคล พัทยาใต้        
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 จะเห็นได้ว่าตลาดนัดท่องเที่ยวกลางคืนที่เลือกมาทั้ง 4 แห่ง ได้แก่ 1. ถนนคนเดิน                 
บางแสน 2. ตลาดหน้าศาลหรือตลาดมืดชลบุรี 3. ตลาดนัดนินจา อมตะ 4. ตลาดนัดจตุจักร ชลบุรี 
แต่ละแห่งก็มีความแตกต่างกันดังนี้ 

 1. ถนนคนเดิน บางแสน ถือว่าตลาดแห่งนี้เป็นสถานที่นัดพบของชาวบางแสนก็ว่าได้ 
เพราเป็นตลาดที่รวบรวมเอาอาหารหลากหลายประเภท สินค้าท ามือ สินค้าพื้นเมือง รวมถึงสินค้า
มากมายมาจ าหน่าย และเปิดโอกาสให้เด็กที่มีความสามารถขึ้นมาสร้างสีสันบนเวที  มีโดยจะเปิด
ตลาดบริเวณลานอเนกประสงค์แหลมแท่น อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ทุกวันศุกร์-เสาร์ ตั้งแต่เวลา 
17.00 น.-21.00 น.        

  2. ตลาดหน้าศาล หรือ ตลาดมืด ชลบุรี ซึ่งเรียกอีกชื่อหนึ่งว่าตลาดนัดโต้รุ่งตามชาวบ้าน
ละแวกนั้นเรียกกันจนติดปากก็ได้ จะเป็นตลาดที่รวบรวมเอาอาหารมากมายหลากหลายมาจ าหน่าย
ถือเป็นศูนย์รวมความอร่อยที่มีชื่อเสียง และยังจ าหน่ายสินค้าพื้นเมืองรวมไปถึงสินค้าท ามือ ได้จัด
ภายในมีลานกิจกรรมงานเทศกาลต่าง ๆ มาสร้างสีสัน ตลาดแห่งน้ีตั้งอยู่หน้าศาลากลางจังหวัด
ชลบุรี โดยจะเปิดให้บริการทุกวันอังคารและศุกร์ ตั้งแต่เวลา 17.00 น.-22.00 น.       

  3. ตลาดนัดนินจา อมตะ เป็นตลาดน้องใหม่ที่เปิดเมื่อช่วงเดือนสิงหาคม 2560 เป็นตลาด
ของคุณตัน ภาสกรนที หรือที่เรียกกันติดปากว่า คณุตัน อีชิตัน เป็นตลาดขนาดใหม่บนเนื้อที่ 80ไร่ 
ออกแบบตบแต่งด้วยโทนพื้นที่สีเหลือง ส้นค้าที่จ าหน่ายภายในตลาดประกอบด้วยโซนอาหารทั้ง
กินเล่นและอาหารทะเล โซนคลองถม โซนต้นไม้ โซนสัตว์เลี้ยง โซนเปิดท้าย โซนแฟชั่น สินค้า
ทั่วไป โซนร้านอาหารที่สามารถนั่งกิน ทางโครงการมีการจัดกิจกรรมแสดงคอนเสิร์ตจากศิลปิน              
ชั้นแนวหน้าของเมืองไทย 

 4. ตลาดนัดจตุจักร ชลบุรี จ าหน่ายสินค้ามากมาย ทั้งเสื้อผ้าแฟชั่น เคร่ืองประดับ                   
ของสะสม ต้นไม้ ของแต่บ้าน ของกิน ร้านอาหารสัตว์และจ าหน่ายสัตว์เลี้ยง  สินค้าท ามือ                           
อะไหล่รถ จักยานยนต์ ตัวตลาดมีพื้นที่ขนาดไม่ใหม่มาก เปิดให้บริการทุกวัน พุธ-อาทิตย์ 

 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสามารถสรุปได้ว่า ตลาดนัดที่มีความเหมาะสมในการ
ศึกษาวิจัยจ านวน 4  แห่ง ได้แก่ 1. ถนนคนเดิน บางแสน 2. ตลาดหน้าศาลหรือตลาดมืดชลบุรี                       
3. ตลาดนัดนินจา อมตะ 4. ตลาดนัดจตุจักร ชลบุรี   



 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 
ตารางที่ 2-4  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ล าดับ ผู้วิจัย ช่ืองานวิจัย ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม สรุป 
1. ติกาหลัง  

สุขกุล 
 (2556) 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเพื่อ
การท่องเที่ยวและพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ บ้านเก่า 

พฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยว 

กลยุทธ์การ
ส่ือสาร
การตลาด 

ส่ิงที่นักท่องเที่ยวที่มาชมพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ บ้านเก่า จังหวัดกาญจนบุรี 
เป็นครั้งแรก มีความคดิเห็นในระดับชอบมาก ได้แก่ 1. การจัดแสดงของห้อง
แสดงโบราณคดบี้านเก่าเกี่ยวกับการค้นพบแหลง่โบราณคดีและโบราณวัตถุ
บ้านเก่า 2. ความชัดเจนของป้ายตา่ง ๆ ที่ติดตั้งในบริเวณพิพิธภัณฑสถาน
แห่งชาติ บ้านเก่า 3. การจัดแสดงของห้องโบราณคดีกาญจนบุรี เกีย่วกับวิถี
ชีวิตของมนุษยต์ั้งแต่สมัยก่อนประวัติศาสตร์ถึงอยุธยา และการจัดแสดงของ
ห้องโลงศพโบราณ เกี่ยวกับวัฒนธรรมของบรรพบุรุษ 

2. สมิตาภา 
สถิรเจริญกุล 
(2559) 

กลยุทธ์การตลาดและการจัดการ
เชิงกลยุทธ์ในธุรกิจท่องเที่ยว
กรณีศึกษากองการท่องเที่ยว 
กรุงเทพมหานคร 

กลยทุธ์
การตลาดและ
การจัดการ
เชิงกลยุทธ ์

 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (Differentiation strategy) เนื่องจากการ
ท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครโดดเดน่ทางด้านวัฒนธรรมที่มีความผสมผสาน
ระหว่างความเปน็เมืองและชุมชน โดยการเพิ่มคุณค่าของความเปน็ไทยลงไป
ในสถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมให้เกิดความแตกต่างกับคู่แข่งดา้น
วัฒนธรรมในขณะที่ตลาดกาลังเตบิโตและมคีวามก้าวหน้าด้านเทคโนโลยี 
การใช้อินเทอร์เน็ต สังคมออนไลน์ และความสะดวกของการคมนาคมขนส่ง 
สาธารณูปโภคภายในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 2-4 (ต่อ) 
 
ล าดับ ผู้วิจัย ช่ืองานวิจัย ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม สรุป 
3. อภิวรรณ  

ศิรินันทนา 
(2557) 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวจังหวัด
จันทบุรี  

ทัศนคติการ
ท่องเที่ยว 

โอกาสในการ
กลับมาเที่ยวซ้ า 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาเที่ยวจังหวัดจันทบรุีไม่ใช่เปน็ครัง้แรก มี
วัตถุประสงคห์ลักในการเดนิทางมาเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ เดินทางมาในช่วง
วันหยุดตามเทศกาล โดยเดินทางมาเที่ยวกับเพื่อน มีส่ิงจูงใจให้มาเที่ยวเพราะ
บรรยากาศ ส่วนใหญ่มาเที่ยวโดยมีรถยนต์ส่วนตัว และมาค้างคืนทีบ่ังกะโล/              
รีสอร์ท ชอบกิจกรรมซ้ือของฝาก/ของที่ระลึก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่กลับมา
ท่องเที่ยวอย่างแน่นอน ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติการ
ท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับโอกาสในการกลับมาเที่ยวซ้ า 

4. สิชล กุลอ าภา 
(2559) 

ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว 
ชาวไทย 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

การเดินทาง
ท่องเที่ยวตลาด
นัดรถไฟศรี
นครินทร ์

ข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวมาจาก กลุ่มเพื่อนหรือ
บุคคลใกล้ชิด นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยว ตลาดนดัรถไฟ                    
ศรีนครินทร์มีระดบัความคดิเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน              
ต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อการเดินทางทอ่งเที่ยวตลาดนดัรถไฟศรีนครินทร์                   
เรียงตามล าดับดังนี้ 1. ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายค่าเฉลี่ย 
ด้านบคุลากรค่าเฉลี่ย ด้านราคา ดา้นส่งเสริมการตลาดค่าเฉลี่ย ด้าน
กระบวนการ และอันดับสุดท้ายคอื 7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
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ล าดับ ผู้วิจัย ช่ืองานวิจัย ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม สรุป 
5. ชัยฤทธ์ิ ทอง

รอด (2559) 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าใน
ตลาดนัดกลางคนื 

ปัจจัย การตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินค้า
ในตลาดนดั
ตอนกลางคืน 

ผู้บริโภคที่เดินเลือกซ้ือสินค้าเป็นหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีการศึกษา
ปริญญาตรี ร้อยละ 44.8 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทั และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 30,001-40,000 บาท วัตถุประสงคใ์นการซ้ือสินค้าเพื่อพกัผ่อนและ
ท่องเที่ยว (เดนิเล่น) มีความถ่ีในการซ้ือสินค้าแล้วแต่โอกาส วันที่ชอบมาเดิน
คือวันศุกร์ เวลาที่ชอบมาเดินคือ 19.00-20.00 น.เสียค่าใช้จ่ายแต่ละครั้ง 
ประมาณ 500-1,000 บาท ผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการด้วยตนเอง ส่วน
ส่ือประชาสัมพันธ์ที่รู้จักตลาดนัดคือเพื่อน 

6. ชิตาภรณ์ 
ศักดิ์โกมล
พิทักษ์ 
(2558) 

ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการตลาดนัดกลางคืนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยที ่ การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ
ตลาดนัด
กลางคืนในเขต
กรุงเทพ 
มหานคร 

ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการตลาดนัดกลางคืนในเขต
กรุงเทพมหานคร มีปจัจัยหลัก ๆ 6 อย่าง คือปจัจัยด้านสถานที่ ปจัจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากรและกระบวนการ
ให้บริการ ปจัจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์และ
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างในด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน การตัดสินใจเลือกใช้บริการตลาดนัดตอนกลางคืนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมไม่แตกต่างกันในระหว่างผู้ที่มเีพศ ระดบัการศึกษา 
และอาชีพ ที่แตกต่างกัน  
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7. ขนิษฐา บรม

สาลี (2560) 
รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการ
ท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน 

ส่วนประสม
ทางการตลาด
บริการ 
ภาพลักษณ์ของ
ตลาดน้ า และ
การมีส่วนร่วม
ของ
นักท่องเที่ยว
กับชุมชน 

ผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดการ
ท่องเที่ยวตลาด
น้ าแบบยั่งยนื 

ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ดา้นการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน
ส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิมและตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว 
ประกอบด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ภาพลักษณ์
ของตลาดน้า และการมีส่วนร่วมของนักทอ่งเที่ยวกับและพบว่าองค์ประกอบ
ที่ส าคัญที่สุดคือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ในขณะที่รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบ
ยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพื่อการท่องเที่ยว พบว่า องคป์ระกอบที่
ส าคัญที่สุดคือ การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน ด้านการเข้าร่วม
กิจกรรมกับชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว 

8. เมตตา ปราบ
สุธา (2558) 

การเปิดรับส่ือกับความคิดเหน็ของ
ผู้ประกอบการรายย่อย 
ที่มีต่อการส่งเสริมการตลาดธุรกิจ
ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน หัวมมุ 
Market & More กรุงเทพ 

การส่งเสริม
การตลาดธุรกิจ
ท่องเที่ยวตลาด
นัดกลางคืน 

การเปิดรับส่ือ การส่งเสริมการตลาดธุรกิจท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคนื หัวมุม Market & 
More กรุงเทพมหานคร ระดับเหน็ด้วย ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ รองลงมา
ได้แก่ การส่งเสริมการขายการโฆษณา และการแนะน าโดยบคุคล ตามล าดับ 
ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ประกอบการรายย่อยมีความคิดเห็นต่อ
การส่งเสริมการตลาดธุรกิจท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคนื หัวมุม Market & 
More กรุงเทพมหานคร ไม่แตกตา่งกันในทุกการเปิดรบัสื่อ 
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9. ชลันดา 

ใกล้ชิด 
(2557) 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่มีต่อซิเคด้ามาร์เก็ต ในอ าเภอ
หัวหิน จงัหวัดประจวบคีรขีันธ ์

ลักษณะส่วน
บุคคล และ
พฤติกรรมการ
ท่องเที่ยว 

ความพึงพอใจ
ของ
นักท่องเที่ยว 

ปัจจัยส่วนประสมด้านด้านผลิตภณัฑ์ที่นักท่องเที่ยวใหค้วามพึงพอใจมาก
ที่สุด คือ สินค้าและบริการมีความหลากหลาย ปัจจัยส่วนประสมด้านราคาที่
นักท่องเที่ยวใหค้วามพึงพอใจมากที่สุด คือความพึงพอใจมากที่สุด คือ การจัด
โซนของประเภทสินค้าชัดเจนสะดวกต่อการเลือกซ้ือ และปัจจัยส่วนประสม
ด้านส่งเสริมการตลาดที่นักท่องเที่ยวใหค้วามพึงพอใจมากที่สุด คอื                       
การประชาสัมพันธ์ผ่านโปสเตอรต์ามร้านอาหารและสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ                  
ในอ าเภอหัวหนิ 

10. พิมพาพร งาม
ศรีวิเศษ 
(2556) 

ปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดที ่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวสวนสัตว์ดุสิตและสวน
สัตว์ซาฟารีเวิลด์ของนักท่องเที่ยว 

ปัจจัยส่วน
ประสมด้าน
การตลาด 
 

พฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวสวน
สัตว์ดุสิตและ
สวนสัตว์
ซาฟารีเวิลด์
ของ
นักท่องเที่ยว 

ส่วนประสมด้านการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และบริการที่นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญที่สุด คือ สภาพแวดล้อมในสวนสัตว์ ด้านราคา คือ ราคาเหมาะสม
คุ้มค่ากับการชมความหลากหลายในการแสดงภายในสวนสัตว์ ด้านช่องทาง
การเดินทาง  คือ สถานที่ตัง้เดนิทางสะดวก ด้านการส่งเสริมการตลาด  คือ 
การมีส่วนลดช่วงเทศกาลวันหยุด ด้านลักษณะทางกายภาพ คือ 
สภาพแวดล้อมเหมาะกับเป็นที่อยูอ่าศัยของสัตว์ มีความเปน็ธรรมชาติ ด้าน
บุคลากร คือ พนักงานมีมนษุยสัมพันธ์ที่ดี และด้านกระบวนการ คอื สวนสัตว์
มีระบบรักษาความปลอดภัยมากที่สุด 
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11. วิไลวรรณ  
ศิริอ าไพ 
(2556) 

ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินค้าของนักท่องเที่ยวตลาด
โบราณบ้านสะแกรัง (ถนนคนเดนิ
ตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธาน ี

ปัจจัย พฤติกรรมการ
ซ้ือสินค้า 

ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณ
บ้านสะแกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ส่งเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการบริการ สถานที่ 
ลักษณะทางกายภาพ  

12. รัญชิดา ศรี
วิเชียร (2558) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยว กรณีศึกษา :  สามชุก 
ตลาดร้อยปี จังหวัดสุพรรณบุร ี

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

พฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยว 
กรณีศึกษา :  
สามชุก ตลาด
ร้อยปี จังหวัด
สุพรรณบุรี 

นักท่องเที่ยวที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชี และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวสามชุกตลาด
ร้อยปีแตกต่างกัน ปจัจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวสามชุก ตลาดร้อยปี ในด้าน
วัตถุประสงค์ในการมาท่องเที่ยว ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวสามชุก ตลาดร้อยป ี
ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยว
สามชุกตลาดร้อยปี ในด้านความถี่ในการมาท่องเที่ยว ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านสถานที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวสามชุก ตลาดร้อยปี ในด้านลักษณะในการเดนิทางมา
ท่องเที่ยว และด้านสถานที่พักแรมในการท่องเที่ยว 
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13. ศิรประภา 

อนันตชัย 
(2559) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ประเภทอาหารในตลาดท่องเที่ยว
ตลาดบ้านใหม่ อ าเภอเมือง จงัหวัด
ฉะเชิงเทรา 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

พฤติกรรมการ
ซ้ือสินค้า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าประเภทอาหาร
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ยกเว้นดา้นราคาที่อยู่ในระดบัปานกลาง โดยปัจจัย
ด้านราคา ด้านสถานที่และด้านส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อจ านวนชนิดและ
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าประเภทอาหาร 

14. สมพร ปาน
ยินดี (2556) 

ปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในจังหวัด
สมุทรสงคราม กรณีศึกษาดอนหอย
หลอด 

ประชากรศาสต  
ปัจจัยการตลาด 

พฤติกรรม
นักท่องเที่ยว 

ปัจจัยทางการตลาดได้แก่ผลติภัณฑ์และการบริการ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 

15. เกียรติศักดิ์ 
อิชยานันท์ 
(2557) 

อิทธิพลส่วนประสมการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเชิง
วัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวใน
จังหวัดนครปฐม 

อิทธิพลส่วน
ประสม
การตลาด 

การตัดสินใจ
ซ้ือสินค้า 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือในสามล าดับแรกได้แก่ ปัจจัย ด้านราคา ด้าน
การส่งเสริมการขายและด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมคี่าน้ าหนักปัจจัยสูง
ถึง 0.85, 0.69 และ 0.49 และมีอ านาจในการพยากรณ์ R2 
สูงถึงร้อยละ 92, 83 และ 70 ตามล าดับ 

34 
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ตารางที่ 2-5 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 

ผู้วิจัย ปี 
พฤติกรรม
นักท่องเที่ยว 

กลยุทธ์การตลาด
ท่องเที่ยว 

ตลาดนัด
ท่องเที่ยว 

ติกาหลัง สุขกุล 2556 / /  
สมิตาภา สถิรเจริญกุล 2559  /  
อภิวรรณ  ศิรินันทนา 2557 /   
สิชล กุลอ าภา 2559 /  / 
ชัยฤทธิ์ ทองรอด 2559 /  / 
ชิตาภรณ ์ศักดิ์โกมลพิทักษ์ 2558  / / 
ขนิษฐา บรมสาลี 2560 / / / 
เมตตา ปราบสุธา 2558  /  
ชลันดา ใกล้ชิด 2557 / /  
พิมพาพร งามศรีวิเศษ 2556 / /  
วิไลวรรณ ศิริอ าไพ 2556 / /  
รัญชิดา ศรีวิเชียร 2558 / /  
ศิรประภา อนันตชัย 2559 / /  
สมพร ปานยินดี 2556 / / / 
เกียรติศักดิ์ อิชยานันท์ 2557 / /  
ศุภสร วงศ์ใหญ่ 2560 / /  
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บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้
แนวทางการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล มีขั้นตอนในการด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้  
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
 3. การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา  และความน่าเชื่อถือ  
 4. กระบวนการและขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5. วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
  1. ประชากร                                

 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตลาดนัดในอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุรี จ านวน 4  แห่ง ได้แก่ 1. ถนนคนเดิน บางแสน 2. ตลาดหน้าศาลหรือตลาดมืดชลบุรี                     
3. ตลาดนัดนินจา อมตะ 4. ตลาดนัดจตุจักร ชลบุรี (ส านักงานการท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี, 2560) 
 2. กลุ่มตัวอย่าง  

 เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาด 
ตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochranโดยก าหนดระดับ             
ค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5  (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549)               
ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ 
 n  =         P(1-P)Z2  
        E2 
 เมื่อ   n   แทน ขนาดของหน่วยตัวอย่างกลุ่มเป้าหมาย 
    P   แทน  สัดส่วนของประชากรที่ 
    Z   แทน  ระดับความเชื่อมันที่ 0.05 (1.96) 
    E   แทน  ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05  
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 แทนค่าในสูตร จะได้  =   (0.5)(1-0.5)(1.96)2 
        (0.5)2 
       =  384.16 
   
 ซึ่งจะต้องเลือกตัวอย่าง 384.16 ≈ 385 คน 
 นั้นคือจะต้องใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 ราย โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพราะฉะนั้นเพื่อให้ความสมบูรณ์ของข้อมูล ผู้วิจัยจึงขอเพิ่มจ านวน              
กลุ่มตัวอย่างอีก 15 ราย รวมเป็นขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ราย 
 3. การสุ่มตัวอย่างแบบ  โดยเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น                      
(Non probability sampling) และเก็บ ข้อมูลด้วยการเลือกตัวอย่างแบบโควต้า โดยแบ่งพื้นการเก็บ
ข้อมูลทั้งหมด 4 ตลาด แบ่งเท่ากันกันเฉลี่ย ตลาดละ 100 คน รวมได้ 400 ชุด เพื่อสะดวกต่อการเก็บ
ข้อมูล 
  

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เป็นแบบสอบถาม ซึ่งมีทั้งค าถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) 
และปลายเปิด (Open-ended questions) แบบสอบถามสร้างขึ้นจากการศึกษาเอกสาร และ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แบ่งเน้ือหาออกเป็น 3 ส่วน มีรายละเอียดดังน้ี  
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ ลักษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist)    

 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืน
ของนักท่องเที่ยวในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี ลักษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนของผู้บริโภคในเขต  
อ.เมือง จ.ชลบุรี ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) 5 ระดับ ตามมาตราสูตร
ของบุญชม ศรีสะอาด (2538)  ดังนี้ 
 เห็นด้วยน้อยที่สุด  หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยกับค าถามนี้น้อยที่สุด 
 เห็นด้วยน้อย  หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยกับค าถามนี้น้อย 
 เห็นด้วยปานกลาง  หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยกับค าถามนี้ระดับปานกลาง 
 เห็นด้วยมาก  หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยกับค าถามนี้ระดับมาก 
 เห็นด้วยมากที่สุด  หมายถึง มีระดับความเห็นด้วยกับค าถามนี้ระดับนี้มากที่สุด 
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 โดยท าการแบ่งระดับชั้นคะแนนตามสูตร ของบุญชม ศรีสะอาด (2538)  ดังนี้ 
 

 อันตรภาคชั้น =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
                        จ านวนชั้น 
      = 5 – 1 = 0.80 
            5  
        ค่าเฉลี่ย ค่าความเชื่อมั่นของตัวชี้วัด 

        1.00-1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด  
        1.81-2.61 เห็นด้วยน้อย 
        2.62-3.42 เห็นด้วยปานกลาง 
        3.43-4.23 เห็นด้วยมาก 
        4.24-5.00 เห็นด้วยมากที่สุด 

  
การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือ  

 1. การทดสอบความเที่ยงตรง  
 ความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าแบบอิสระ 
เพื่อพิจารณาความสอดคล้องกันระหว่างข้อค าถามกับเนื้อหาของงานวิจัย คุณภาพของเคร่ืองมือวัด 
ที่ได้ ถูกต้องตรงตามเน้ือเร่ืองที่ต้องการความสอดคล้องตามวัตถุประสงค์การวิจัย และการใช้
เคร่ืองมือวิจัยสามารถวัดได้ครอบคลุมเนื้อหาทั้งหมด จากนั้นให้ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาความ
สอดคล้อง มีผู้ทรงคุณวุฒิ ทั้งหมด 3 ท่าน คือ 

 1. ดร.วรัญพงศ์ บุญศิริธรรมชัย   
 2. คุณไพโรจน์ ร้อยแก้ว เจ้าของตลาดนัดรถไฟ 
 3. ดร.ปสุตา ปัญญาทิพย์ 
โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of consistency หรือ IOC) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
 ให้คะแนน  +1  หมายถึง    แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับประเด็นที่ศึกษา 
 ให้คะแนน    0   หมายถึง    ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับประเด็นที่ศึกษา 
 ให้คะแนน  -1   หมายถึง    แน่ใจว่าข้อค าถามไม่สอดคล้องกับประเด็นที่ศึกษา 
แล้วน ามาหาค่า IOC (Item-Objective Congruence Index) ค านวณจากสูตร  
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                ค่าดัชนีความสอดคล้อง    

 IOC = 
∑𝑅

𝑁
 

 
 เมื่อ  IOC   แทน ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับเนื้อหา  
           ΣR    แทน ผลรวมของคะแนนความคิดของผู้เชี่ยวชาญเน้ือหาทั้งหมด  
           N     แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด  
 ค่าระหว่าง –1 ถึง 1 ข้อค าถามที่ดีจะต้องมีค่า IOC ใกล้เคียงกับ 1 ถ้ามีค่า IOC ต่ ากว่า 0.5 
จะต้องปรับปรุงเคร่ืองมือใหม่ จากนั้นพิจารณาปรับข้อค าถามตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ 
และพัฒนารูปแบบของเคร่ืองมือเพื่อให้เหมาะสมในการใช้ต่อไป   
 สรุปผลการวิเคราะห์ค่า IOC ของแบบสอบถาม มีค่าเท่ากับ 0.887 แสดงว่าแบบสอบถาม
ผ่านการพิจารณาของของผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน 

 2. การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
 เมื่อผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถามตามที่ผู้ทรงคุณวุฒิระบุเรียบร้อยแล้ว จะต้องน า
แบบสอบถามมาท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability test) โดยท าการแจกกับกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 30 คน ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรมทาง
สถิติทางด้านสังคมศาสตร์ส าเร็จรูป  ในการหาความเชื่อมั่นโดยหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s 
alpha โดยใช้เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) มากกว่าและเท่ากับ 0.7 (Nunnally, 
1978) มีผลการวิเคราะห์ ดังตารางที่ 3-1  
 
ตารางที่ 3-1 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามงานวิจัย 
จ านวน
รายการ 

ค่าความ
เชื่อมั่น 

แปลผล 

1 . ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 6 0.949 เชื่อมั่น 

2. ปัจจัยด้านราคา 4 0.907 เชื่อมั่น 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 6 0.943 เชื่อมั่น 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 5 0.905 เชื่อมั่น 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดนัดกลางคืน 21 0.953 เชื่อมั่น 
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เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบราค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0 <α<1 
ค่าความเที่ยงส าหรับงานวิจัยประเภทต่าง ๆ โดย Nunnally (1978) เสนอว่า 
 ค่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามากกว่าและเท่ากับ 0.7 ส าหรับงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 
research) 
 ค่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามากกว่าและเท่ากับ 0.8 ส าหรับงานวิจัยพื้นฐาน (Basic 
research) 
 ค่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามากกว่าและเท่ากับ 0.9 ส าหรับการตัดสินใจ (Important 
research) 
 ผลจากการวัดค่าความเที่ยง พบว่า ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้ทดสอบ
กับกลุ่มทดลอง 30 ชุด พบว่า มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.953 โดยค าถาม            
แต่ละด้านมีระดับความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.905 - 0.949 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาคของ
แบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่ม มีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถน ามาใช้ใน
งานวิจัยได้  

  
กระบวนการและขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ส าหรับกระบวนการและขั้นตอนการเก็บข้อมูลมีดังนี้ 
  1. ของน าสื่อขออนุญาตเจ้าของตลาดเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล 
  2. ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการเก็บ แบบสอบถาม ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มี
ความเต็มใจในการตอบแบบสอบถาม 
  3. ผู้วิจัยได้ท าการชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ
แบบสอบถามเพื่อให้กลุ่มตัวอย่าง มีความเข้าใจในข้อค าถาม และความต้องการของผู้วิจัย 
  4. ท าการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง และให้ผู้ตอบแบบสอบถามท า 5-10นาที 
และเก็บแบบสอบถามคืน และมอบของที่ระลึก หลังจากนั้นตรวจสอบความถูกต้องและความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถามก่อนการจัดเก็บ  
  5. น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และ
น าไปวิเคราะหป์ระมวลผลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมทางสถิติทางด้านสังคมศาสตร์
ส าเร็จรูปต่อไป   
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วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูลที่ใช้ส าหรับงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้เป็น 2 
ประเภท ได้แก่ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่  ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) (บุญชม ศรีสะอาด, 2538)  

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์ใช้สถิติการวิจัย คือ  
  2.1 ค่าสถิติ t-Test เป็นการใช้ในการทดสอบเพื่อหาค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย

ของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
  2.2 ค่าสถิติ One Way ANOVA เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐาน ส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน              
มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่าง
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน จากการท าการทดสอบเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05              
โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD.) 
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บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับงานวิจัยเร่ือง พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อกลยุทธ์

ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ซึ่งการศึกษาครั้งนี้เก็บข้อมูล
จากนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตลาดนัดในอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ านวน จ านวน 4  แห่ง ได้แก่ 
ได้แก่ 1. ถนนคนเดิน บางแสน 2. ตลาดหน้าศาลหรือตลาดมืดชลบุรี 3. ตลาดนัดนินจา อมตะ                 
4. ตลาดนัดจตจุักร ชลบุรี จ านวน 400 คน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติวิเคราะห์ตาม
สมมติฐานของการวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้ท าการวิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ และอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  
 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 N   แทน จ านวนประชากร 
    แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 SD   แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 2   แทน ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square) 

 P   แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ได้จากการทดสอบ 
 *    แทน   แสดงความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 t-Test  แทน ค่าสถิติ t ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 F-test  แทน ค่าสถิติ F ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้เสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืนของ
นักท่องเที่ยวในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี 
 ส่วนที่ 3 กลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนของผู้บริโภคในเขตอ.เมือง จ.ชลบุรี  
 ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบ 
 
ตารางที่ 4-1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 154 38.5 

หญิง 246 61.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4-1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 246 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.5  และผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาเป็นเพศชาย จ านวน 154  คน คิดเป็นร้อยละ 
38.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4-2  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 9 2.3 

21-30 ปี 250 62.5 

31-40 ปี 121 30.2 

41-50 ปี 17 4.2 

50 ปี ขึ้นไป 3 0.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง ที่ 4-2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากที่สุดเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มีอายุ 21-30 ปี มีจ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาเป็นกลุ่มอายุ 31-40 ป ีมีจ านวน 
121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41-50 ป ีมีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ ากว่า 20 ปี  มีจ านวน 9  คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 50 ปี ขึ้นไป มีจ านวน 3  คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4-3  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 54 13.5 

ปริญญาตรี 258 64.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 88 22.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4-3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากที่สุดเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีจ านวน 258  คน คิดเป็นร้อยละ 64.5   รองลงมาเป็นกลุ่มที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 88  คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5   ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4-4  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 40 10.0 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 73 18.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 140 35.0 

ข้าราชการ 56 14.0 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 91 22.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4-4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากที่สุด เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม

ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 รองลงมา เป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2  ผู้ตอบ
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แบบสอบถามมีอาชีพข้าราชการ มีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 และผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0  ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4-5  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 33 8.2 

10,001-30,000 บาท 272 68.0 

30,001-50,000 บาท 72 18.0 

มากกว่า 60,000 บาท 23 5.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4-5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากที่สุด เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม

ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-30,000 บาท มีจ านวน 272  คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมา               
เป็นผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 50,000 บาท  มีจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.0 ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.2 และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 60,000 บาท มีจ านวน 23 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.8  ตามล าดับ 

 

ส่วนที่ 2  ข้อมูลพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืนของ
นักท่องเที่ยวในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี 
 น าผลการวิเคราะห์ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเที่ยว
ตลาดนัดกลางคืนของนักท่องเที่ยวในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบาย
ลักษณะข้อมูล ได้แก่  จ านวนและร้อยละ ดังนี้ 

 
 
 



46 

 

ตารางที่ 4-6  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนคร้ังที่เที่ยวตลาดนัด
กลางคืนต่อเดือน  

 

จ านวนคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 คร้ังต่อเดือน 184 46.0 

3-4 คร้ังต่อเดือน 177 44.2 

4-6 คร้ังต่อเดือน 31 7.8 

มากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน 8 2.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4-6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากที่สุด เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม

มาเที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือนเฉลี่ย 1-2 คร้ังต่อเดือน  มีจ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0  
รองลงมา เป็นผู้ตอบแบบสอบถามที่มีมาเที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือนเฉลี่ย 3-4  คร้ังต่อเดือน             
มีจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีมาเที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือนเฉลี่ย 
4-6 คร้ังต่อเดือน มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีมาเที่ยวตลาดนัด
กลางคืนต่อเดือนเฉลี่ยมากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4-7  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการไปเลือก

ซื้อสินค้าจากตลาดนัดกลางคืนต่อคร้ัง     
 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 100 บาทต่อคร้ัง 18 4.4 

101-500 บาทต่อคร้ัง 232 58.0 

501-1,000 บาทต่อคร้ัง 121 30.3 

มากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง 29 7.3 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4-7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากที่สุด เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการไปเลือกซื้อสินค้าจากตลาดนัดกลางคืนต่อคร้ัง ประมาณ 101-500 บาท                
ต่อคร้ัง มีจ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 รองลงมา เป็นผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย             
ในการไปเลือกซื้อสินค้าจากตลาดนัดกลางคืนต่อคร้ัง ประมาณ 501-1,000 บาทต่อคร้ัง มีจ านวน 
121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการไปเลือกซื้อสินค้าจากตลาดนัด
กลางคืนต่อคร้ัง ประมาณมากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการไปเลือกซื้อสินค้าจากตลาดนัดกลางคืนต่อคร้ัง ประมาณ 
น้อยกว่า 100 บาทต่อคร้ัง  มีจ านวน 18  คน คิดเป็นร้อยละ 4.4  ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4-8  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนผู้ร่วมเดินทาง (ไม่นับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม) 

 

จ านวนผู้ร่วมเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 คน 213 53.2 

3-4  คน 152 38.0 

4-6 คน 35 8.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4-8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากที่สุด เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม

มีผู้ร่วมเดินทาง ประมาณ  1-2 คน  มีจ านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 รองลงมา เป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามมีผู้ร่วมเดินทาง ประมาณ 3-4 คน มีจ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีผู้ร่วมเดินทาง ประมาณ 4-6 คน มีจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4-9  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลในการเลือกท่องเที่ยว
ตลาดนัดกลางคืน  

 
เหตุผลในการเลือกท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อซื้อสินค้าและบริการ 212 53.0 

เพื่อพักผ่อน 144 36.0 

เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง ๆ 38 9.5 

เหตุผลอื่น ๆ (แก้เหงา ถ่ายรูป ฯลฯ) 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4-9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากที่สุด เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม

ที่มาท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน เพื่อซื้อสินค้าและบริการ มีจ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 
รองลงมา เป็นผู้ตอบแบบสอบถามที่มาท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนเพื่อพักผ่อน มีจ านวน 144 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.0 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มาท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนเพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน า
ของสื่อต่าง ๆ มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และผู้ตอบแบบสอบถามที่มาท่องเที่ยวตลาดนัด
กลางคืนด้วยเหตุผลอ่ืน ๆ (แก้เหงา  ถ่ายรูป ฯลฯ) มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 

 

ส่วนที ่3  กลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนของผู้บริโภคในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี 
 ในการแปลความหมายการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด
กลางคืนของผู้บริโภคในเขตอ.เมือง จ.ชลบุรี ใช้สถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายลักษณะข้อมูล ได้แก่
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังน้ี 
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ตารางที่ 4-10  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน 
N = 400 

กลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน  SD 
ระดับ 

ความส าคัญ 
อันดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.46 0.866 มาก 3 

ด้านราคา 3.50 0.890 มาก 2 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.55 0.906 มาก 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.39 0.909 ปานกลาง 4 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.47 0.892 มาก  

 
 จากตารางที่ 4-10 พบว่า การวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์
ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ในภาพรวม พบว่า  มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก (  = 3.47,           
SD = 0.892) เมื่อพิจารณาระดับความส าคัญ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  มีคะแนนเฉลี่ย เป็นอันดับหนึ่ง ในระดับส าคัญมาก (  = 3.55, SD = 0.906) 
รองลงมาคือ ด้านราคา ในระดับส าคัญมาก (  = 3.50, SD = 0.890)  อันดับที่สาม คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ในระดับส าคัญมาก  (  = 3.46, SD = 0.866) และอันดับที่สี่ คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ในระดับ
ส าคัญปานกลาง (  = 3.39, SD = 0.909) 
 
ตารางที่ 4-11  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านผลิตภัณฑ์ 

N = 400 

ด้านผลิตภัณฑ์  SD 
ระดับ 

ความส าคัญ 
อันดับ 

1. ความหลากหลายของประเภทสินค้าและ
บริการในตลาดนัด 

3.72 0.855 มาก 1 

2. สินค้าที่จ าหน่ายในตลาดนัดมีความเป็น
เอกลักษณ์ 

3.50 0.844 มาก 3 

3. มีสินค้าพื้นเมือง/ สินค้าท้องถิ่นจ าหน่าย 3.28 0.857 ปานกลาง 6 

4. มีการแสดงที่น่าสนใจ 3.30 0.864 ปานกลาง 5 
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ตารางที่ 4-11  (ต่อ) 
N = 400 

ด้านผลิตภัณฑ์  SD 
ระดับ 

ความส าคัญ 
อันดับ 

5. ผู้ประกอบการร้านค้าและบริการใน             
ตลาดนัด มีอัธยาศัยและให้บริการดี 

3.55 0.869 มาก 2 

6. ตลาดนัดมีความสะอาด และมีระบบ                
การรักษาความสะอาดที่ดี 

3.43 0.909 มาก 4 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.46 0.866 มาก  

 
 จากตารางที่ 4-11 พบว่า การวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์
ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวม พบว่า  มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก 
(  = 3.46, SD = 0.866) เมื่อพิจารณาระดับความส าคัญ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
กับความหลากหลายของประเภทสินค้าและบริการในตลาดนัด มีคะแนนเฉลี่ย เป็นอันดับหนึ่ง ใน
ระดับส าคัญมาก (  = 3.72, SD = 0.855) รองลงมาคือ ผู้ประกอบการร้านค้าและบริการในตลาดนัด 
มีอัธยาศัยและให้บริการดี  ในระดับส าคัญมาก (  = 3.55, SD = 0.869)  อันดับที่สาม คือ สินค้าที่
จ าหน่ายในตลาดนัดมีความเป็นเอกลักษณ์  ในระดับส าคัญมาก  (  = 3.50, SD = 0.844)  อันดับที่สี่ 
คือ ตลาดนัดมีความสะอาด และมีระบบการรักษาความสะอาดที่ดี ในระดับส าคัญมาก (  = 3.43, 
SD = 0.909)  อันดับที่ห้า คือ มีการแสดงที่น่าสนใจ ในระดับส าคัญปานกลาง  (  = 3.30, SD = 0.864)  
และอันดับที่หก คือ มีสินค้าพื้นเมือง/ สินค้าท้องถิ่นจ าหน่าย ในระดับส าคัญปานกลาง (  = 3.28, 
SD = 0.857) 
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ตารางที่ 4-12  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านราคา 
N = 400 

ด้านราคา  SD 
ระดับ 

ความส าคัญ 
อันดับ 

1. สินค้าและบริการในตลาดนัดมีความคุ้มค่าของ
ราคาต่อสินค้าและบริการที่ได้รับ 

3.54 0.928 มาก 2 

2. สินค้าและบริการมีราคาถูกกว่าตลาดนัดอ่ืน ๆ 3.46 0.895 มาก 4 

3. ร้านค้าและบริการต่าง ๆ มีการแสดงราคาที่ชัดเจน 3.42 0.891 มาก 3 

4. ราคาของสินค้ามีหลายระดับให้เลือก 3.59 0.844 มาก 1 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.50 0.890 มาก  
 
 จากตารางที่ 4-12 พบว่า การวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์
ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านราคา ในภาพรวม พบว่า  มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก              
(  = 3.50, SD = 0.890)  เมื่อพิจารณาระดับความส าคัญ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
กับราคาของสินค้ามีหลายระดับให้เลือก มีคะแนนเฉลี่ยเป็นอันดับหนึ่ง ในระดับส าคัญมาก                
(  = 3.59, SD = 0.844) รองลงมาคือ สินค้าและบริการในตลาดนัดมีความคุ้มค่าของราคาต่อสินค้า
และบริการทีไ่ด้รับ ในระดับส าคัญมาก (  = 3.54, SD = 0.928)  อันดับที่สาม คือ ร้านค้าและบริการ
ต่าง ๆ มีการแสดงราคาที่ชัดเจน  ในระดับส าคัญมาก  (  = 3.42, SD = 0.891) และอันดับที่สี่ คือ 
สินค้าและบริการมีราคาถูกกว่าตลาดนัดอ่ืน ๆ ในระดับส าคัญมาก (  = 3.46, SD = 0.895)   
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ตารางที่ 4-13  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
N = 400 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  SD 
ระดับ 

ความส าคัญ 
อันดับ 

1. ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง 3.65 0.900 มาก 2 

2. มีระบบขนส่งสาธารณะผ่านหน้าตลาดนัด เช่น 
รถเมล์ รถตู้สาธารณะ เป็นต้น 

3.46 0.930 มาก 5 

3. ตลาดนัดใกล้แหล่งที่พักอาศัยและแหล่งชุมชน 3.56 0.879 มาก 4 

4. วันที่จัดของตลาดนัดมีความเหมาะสม 3.68 0.884 มาก 1 

5. เวลาเปิด-ปิด ของตลาดนัดมีความเหมาะสม 3.61 0.883 มาก 3 

6. มีสถานที่จอดรถเพียงพอ 3.37 0.957 ปานกลาง 6 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.55 0.906 มาก  
 
 จากตารางที่ 4-13 พบว่า การวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์
ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวม พบว่า  มีคะแนนเฉลี่ย 
ในระดับมาก (  = 3.55, SD = 0.906) เมื่อพิจารณาระดับความส าคัญ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม            
ให้ความส าคัญกับวันที่จัดของตลาดนัดมีความเหมาะสม มีคะแนนเฉลี่ย เป็นอันดับหนึ่ง ในระดับ
ส าคัญมาก (  = 3.68, SD = 0.884) รองลงมาคือ ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง ในระดับส าคัญมาก           
(  = 3.65, SD = 0.900) อันดับที่สาม คือ เวลาเปิด-ปิด ของตลาดนัดมีความเหมาะสม  ในระดับ
ส าคัญมาก  (  = 3.61, SD = 0.883) อันดับที่สี่ คือ ตลาดนัดใกล้แหล่งที่พักอาศัยและแหล่งชุมชน 
ในระดับส าคัญมาก (  = 3.56, SD = 0.879)  อันดับที่ห้า คือ มีระบบขนส่งสาธารณะผ่านหน้าตลาด
นัด เช่น รถเมล์ รถตู้สาธารณะ เป็นต้นในระดับส าคัญมาก (  = 3.46, SD = 0.930) และอันดับที่หก 
คือ มีสถานที่จอดรถเพียงพอในระดับส าคัญปานกลาง (  = 3.37, SD = 0.957) 
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ตารางที่ 4-14  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการส่งเสริมการตลาด 
N = 400 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  SD 
ระดับ 

ความส าคัญ 
อันดับ 

1. มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น            
เว็บไซด ์เฟสบุ๊ค ฯลฯ 

3.39 0.909 มาก 2 

2. มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออฟไลน์ เช่น 
โปสเตอร์ ป้ายโฆษณา วิทยุชุมชน ฯลฯ 

3.24 0.971 ปานกลาง 4 

3. มีการลดราคาในช่วงเทศกาลอยู่เสมอ 3.42 0.998 มาก 1 

4. มีการจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ  3.21 0.970 ปานกลาง 5 

5. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบ           
อยู่เสมอ  3.31 0.962 ปานกลาง 3 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.39 0.909 ปานกลาง  

 
 จากตารางที่ 4-14 พบว่า การวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์
ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม พบว่า  มีคะแนนเฉลี่ย 
ในระดับปานกลาง (  = 3.39, SD = 0.909) เมื่อพิจารณาระดับความส าคัญ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับมีการลดราคาในช่วงเทศกาลอยู่เสมอ มีคะแนนเฉลี่ย เป็นอันดับ
หนึ่ง ในระดับส าคัญมาก (  = 3.42, SD = 0.998) รองลงมาคือ มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ เช่น เว็บไซด์  เฟสบุ๊ค ฯลฯ ในระดับส าคัญมาก (  = 3.39, SD = 0.909) อันดับที่สาม คือ 
มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบอยู่เสมอ ในระดับส าคัญปานกลาง  (  = 3.31,                 
SD = 0.962) อันดับที่สี่ คือ มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออฟไลน์ เช่น โปสเตอร์ ป้ายโฆษณา              
วิทยุชุมชน ฯลฯ ในระดับส าคัญปานกลาง (  = 3.24, SD = 0.998) และอันดับที่ห้า คือ มีการจัด
กิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ในระดับส าคัญปานกลาง (  = 3.21, SD = 0.970)   
 

ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด

กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4-15 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
             อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามเพศ  
 

ตัวแปร เพศ n 
 

SD t Sig. 
กลยุทธ์ทาง
การตลาด 

ชาย 154 3.51 0.64 0.918 0.339 
หญิง 246 3.44 0.67   

ผลิตภัณฑ์ ชาย 154 3.50 0.63 0.844 0.359 
 หญิง 246 3.44 0.70   

ราคา ชาย 154 3.52 0.69 0.156 0.693 
 หญิง 246 3.49 0.82   

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ชาย 154 3.51 0.76 0.819 0.366 
หญิง 246 3.58 0.72   

ส่งเสริมการตลาด ชาย 154 3.40 0.70 2.365 0.125 
 หญิง 246 3.27 0.90   

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-15  พบว่า การวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของ

ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า             
ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.339 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง            
มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ไม่แตกต่างกัน  
โดยเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี รายด้าน 
ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.339 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน   

 ด้านราคา พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.693 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา ไม่แตกต่างกัน   

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.366 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด 
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน   
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 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.125 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีผลต่อกลยุทธท์างการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน   
 

ตารางที่ 4-16 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามอายุ 

 

ตัวแปร อายุ n  SD F Sig. 
กลยุทธ์ทาง
การตลาดของ 
ตลาดนัดกลางคืน 

ต่ ากว่า 20 ปี 9 3.76 0.20 1.921 0.106 
21-30 ปี 250 3.51 0.66   
31-40 ปี 121 3.40 0.65   
41-50 ปี 17 3.27 0.74   
50 ปี ขึ้นไป 3 2.92 1.33   

ผลิตภัณฑ์ ต่ ากว่า 20 ปี 9 4.00 0.25 4.410 0.082 
 21-30 ปี 250 3.53 0.70   
 31-40 ปี 121 3.32 0.59   
 41-50 ปี 17 3.33 0.76   
 50 ปี ขึ้นไป 3 2.83 0.20   
ราคา ต่ ากว่า 20 ปี 9 3.97 0.25 6.684 0.100 
 21-30 ปี 250 3.54 0.76   
 31-40 ปี 121 3.46 0.73   
 41-50 ปี 17 3.29 0.97   
 50 ปี ขึ้นไป 3 1.50 0.20   
ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ต่ ากว่า 20 ปี 9 3.72 0.08 2.789 0.086 
21-30 ปี 250 3.62 0.75   

 31-40 ปี 121 3.42 0.73   
 41-50 ปี 17 3.58 0.77   
 50 ปี ขึ้นไป 3 2.67 0.20   
ส่งเสริมการตลาด ต่ ากว่า 20 ปี 9 3.42 0.25 11.639 0.070 

21-30 ปี 250 3.39 0.82   
 31-40 ปี 121 3.32 0.72   
 41-50 ปี 17 2.50 1.04   
 50 ปี ขึ้นไป 3 1.00 0.20   
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-15 พบว่า การวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการ
ทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.106 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม              
ที่มีอายุต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี              
ไม่แตกต่างกัน โดยเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุรี รายด้าน ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.082 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน   

 ด้านราคา พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.100 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรีด้านราคา ไม่แตกต่างกัน   

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.086 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่แตกต่างกัน   

 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.070 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน   
 
ตารางที่ 4-17 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ตัวแปร ระดับการศึกษา n  SD F Sig. 

กลยุทธ์ทาง
การตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืน 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 54 3.36 0.60 4.893 0.008* 

ปริญญาตรี 258 3.43 0.67   

สูงกว่าปริญญาตรี 88 3.66 0.64   

ผลิตภัณฑ์ ต่ ากว่าปริญญาตรี 54 3.31 0.57 3.580 0.029* 

 ปริญญาตรี 258 3.44 0.69   

 สูงกว่าปริญญาตรี 88 3.61 0.68   
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ตารางที่ 4-17 (ต่อ) 
 

ตัวแปร ระดับการศึกษา n  SD F Sig. 

ราคา ต่ ากว่าปริญญาตรี 54 3.36 0.71 5.651 0.004* 

 ปริญญาตรี 258 3.45 0.76   

 สูงกว่าปริญญาตรี 88 3.74 0.79   

ช่องทางการ         
จัดจ าหน่าย 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 54 3.44 0.79 8.490 0.000* 

ปริญญาตรี 258 3.48 0.75   

 สูงกว่าปริญญาตรี 88 3.83 0.58   

ส่งเสริม ต่ ากว่าปริญญาตรี 54 3.38 0.68 0.850 0.428 

การตลาด ปริญญาตรี 258 3.33 0.78   

 สูงกว่าปริญญาตรี 88 3.22 1.02   

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-17  พบว่า การวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษาของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.008 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน          
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบกลยุทธ์
ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี รายด้าน ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.029 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านราคา พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรีด้านราคา แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ         
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน  อย่างมี 
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นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.428 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน                 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ดังนั้น ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที่ 4-18 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

(Sig.)  3.36 3.43 3.66 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.36 -   
ปริญญาตรี 3.43 -0.066 

(0.009*) 
-  

สูงกว่าปริญญาตรี 3.66 -0.296 
(0.005*) 

-0.230 
(0.000*) 

- 

*  Sig. < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-18 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษาของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคัญ
กับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี  
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี   
 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-19  การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 
 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

(Sig.)  3.31 3.44 3.61 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.31 -   
ปริญญาตรี 3.44 -0.133 

(0.184) 
-  

สูงกว่าปริญญาตรี 3.61 0.298 
(0.010*) 

0.164 
(0.047*) 

- 

*  Sig. < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-19 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามระดับ
การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี
ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี   
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-20 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

(Sig.)  3.36 3.45 3.74 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.36 -   
ปริญญาตรี 3.45 0.090 

(0.428) 
-  

สูงกว่าปริญญาตรี 3.74 0.370 
(0.005*) 

0.284 
(0.003*) 

- 

*  Sig. < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-16 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา จ าแนกตามระดับ
การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี
ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนด้านราคา แตกต่างกับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี    
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านราคา แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา                
สูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-21 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

(Sig.)  3.44 3.48 3.83 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.44 -   
ปริญญาตรี 3.48 -0.043 

(0.689) 
-  

สูงกว่าปริญญาตรี 3.83 -0.395 
(0.002*) 

0.350 
(0.000*) 

- 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-21 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จ าแนกตามระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา
ต่ ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนด้านช่องทางการ           
จัดจ าหน่าย แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี   
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4-22 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามอาชีพ 

 
ตัวแปร อาชีพ n  SD F Sig. 

กลยุทธ์ทาง
การตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืน 

นักเรียน/ นักศึกษา 40 3.78 0.40 15.931 0.000* 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 73 3.02 0.44   
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

140 3.54 0.69   

ข้าราชการ 56 3.33 0.69   
ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

91 3.67 0.65   
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ตารางที่ 4-22 (ต่อ) 
 

ตัวแปร อาชีพ n  SD F Sig. 
ผลิตภัณฑ์ นักเรียน/ นักศึกษา 40 3.69 0.55 11.510 0.000* 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 73 3.09 0.43   

 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

140 
3.51 0.70 

  

 ข้าราชการ 56 3.28 0.72   

 
ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

91 
3.70 0.67 

  

ราคา นักเรียน/ นักศึกษา 40 3.71 0.32 7.557 0.000* 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 73 3.12 0.67   

 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

140 
3.58 0.81 

  

 ข้าราชการ 56 3.37 0.87   

 
ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

91 
3.68 0.75 

  

ส่งเสริมการตลาด นักเรียน/ นักศึกษา 40 3.98 0.43 16.918 0.000* 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 73 3.03 0.51   

 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

140 
3.58 0.73 

  

 ข้าราชการ 56 3.53 0.88   

 
ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

91 
3.76 0.69 

  

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

นักเรียน/ นักศึกษา 40 3.51 0.76 11.138 0.000* 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 73 2.98 0.54   

 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

140 
3.45 0.73 

  

 ข้าราชการ 56 2.88 1.10   

 
ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

91 
3.56 0.83 

  

*  Sig. < 0.05 



63 

 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-22  พบว่า การวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาด       
ของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม           
ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี รายด้าน ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านราคา พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรีด้านราคา แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญ           
ที่ระดับ 0.05 

 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ดังนั้น ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยใช้สูตรตามวิธี 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD.)  
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ตารางที่ 4-23 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ   
 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ 
ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

(Sig.)  3.78 3.02 3.54 3.33 3.67 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

3.78 -     

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.02 0.978 
(0.000*) 

    

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.54 0.767 
(0.025*) 

-0.518 
(0.005*) 

   

ข้าราชการ 3.33 0.459 
(0.332) 

-0.307 
(0.032*) 

-0.210 
(0.001*) 

  

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.67 0.113 
(0.000*) 

-0.653 
(0.105) 

0.135 
(0.332) 

0.345 
(0.001*) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-23 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามอาชีพของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์
ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพข้าราชการ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพข้าราชการ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพข้าราชการให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4-24 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ   
 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ 
ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

(Sig.)  3.69 3.09 3.51 3.28 3.70 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

3.69 -     

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.09 0.591 
(0.000*) 

    

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.51 0.177 
(0.125) 

-0.591 
(0.000*) 

   

ข้าราชการ 3.28 0.405 
(0.002) 

0.405 
(0.002*) 

-0.228 
(0.025*) 

  

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.70 -0.009 
(0.940) 

-0.601 
(0.000*) 

-0.414 
(0.000*) 

0.305 
(0.087) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-24 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอาชีพ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา ให้ความส าคัญกับ
กลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับที่มี อาชีพพนักงาน
รัฐวสิาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตัวและอาชีพข้าราชการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
ข้าราชการ และอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4-25 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ   
 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ 
ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

(Sig.)  3.71 3.12 3.58 3.37 3.68 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

3.71 -     

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.12 0.589 
(0.000*) 

    

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.58 0.137 
(0.317) 

-0.589 
(0.316) 

   

ข้าราชการ 3.37 0.340 
(0.027*) 

-0.455 
(0.027) 

0.207 
(0.001*) 

  

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.68 0.036 
(0.794) 

-0.247 
(0.062) 

-0.670 
(0.000*) 

0.274 
(0.333) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-25 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา จ าแนกตามอาชีพของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา  ให้ความส าคัญกับกล
ยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านราคา แตกต่างกับที่มี อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพ
ข้าราชการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านราคา แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพข้าราชการ และ 
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-26 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ   
 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ 
ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

(Sig.)  3.98 3.03 3.58 3.53 3.76 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

3.98 -     

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.03 0.959 
(0.000*) 

    

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.58 0400 
(0.000*) 

-0.553 
(0.001*) 

   

ข้าราชการ 3.53 0.452 
(0.000*) 

-0.507 
(0.675 

0.045 
(0.087) 

  

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.76 0.222 
(0.000*) 

-0.733 
(0.050*) 

-0.187 
(0.000*) 

0.507 
(0.001*) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-26 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
จ าแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา  
ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่าง
กับที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพข้าราชการ อาชีพประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  แตกต่างกับที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพข้าราชการให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4-27 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ   
 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ 
ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

(Sig.)  3.51 2.98 3.45 2.88 3.56 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

3.51 -     

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.98 
0.523 

(0.001*) 
    

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.45 
0.056 
(0.692) 

-0.561 
(0.312) 

   

ข้าราชการ 
2.88 

0.622 
(0.000*) 

-0.107 
(0.000*) 

-0.980 
(0.732) 

  

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.56 
0.467 
(0.481) 

-0.566 
(0.000*) 

-0.673 
(0.000*) 

0.107 
(0.000*) 

 

*  Sig. < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-27 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด  จ าแนก            
ตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา                   
ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกับ           
ที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพข้าราชการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกับที่มีอาชีพข้าราชการ อาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพข้าราชการให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืน ด้านส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4-28 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
ตัวแปร รายได้เฉลี่ยต่อเดือน n  SD F Sig. 

กลยุทธ์ทาง
การตลาด
ของตลาดนัด
กลางคืน 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 33 3.76 0.55 3.099 0.027* 

10,001-30,000 บาท 272 3.42 0.66   

30,001-50,000 บาท 72 3.49 0.68   

มากกว่า 60,000 บาท 23 3.60 0.64   

ผลิตภัณฑ์ ต่ ากว่า 10,000 บาท 33 3.82 0.61 4.259 0.005 

 10,001-30,000 บาท 272 3.40 0.67   

 30,001-50,000 บาท 72 3.53 0.71   

 มากกว่า 60,000 บาท 23 3.50 0.52   

ราคา ต่ ากว่า 10,000 บาท 33 3.63 0.68 0.843 0.047 

 10,001-30,000 บาท 272 3.47 0.75   

 30,001-50,000 บาท 72 3.59 0.81   

 มากกว่า 60,000 บาท 23 3.43 0.94   
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ตารางที่ 4-28 (ต่อ) 
 

ตัวแปร รายได้เฉลี่ยต่อเดือน n  SD F Sig. 

ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 33 4.06 0.64 6.10 0.000 

10,001-30,000 บาท 272 3.49 0.75   

 30,001-50,000 บาท 72 3.56 0.70   

 มากกว่า 60,000 บาท 23 3.59 0.62   

ส่งเสริม
การตลาด 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 33 3.66 0.95 3.036 0.029 

10,001-30,000 บาท 272 3.25 0.75   

 30,001-50,000 บาท 72 3.43 0.93   

 มากกว่า 60,000 บาท 23 3.22 1.12   

 ต่ ากว่า 10,000 บาท 33 3.82 0.61   

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-28  พบว่า การวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.027 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบ
กลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี รายด้าน ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน              
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านราคา พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.047 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน             
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรีด้านราคา แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด             
ของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน   
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.029 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 

  ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD)  

 
ตารางที่ 4-29 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ต่ ากว่า 

10,000 บาท 
10,001-

30,000 บาท 
30,001-

50,000 บาท 
มากกว่า 

60,000 บาท 

(Sig.)  3.76 3.42 3.49 3.60 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.76 -    
10,001-30,000 บาท 3.42 0.346 

(0.004*) 
   

30,001-50,000 บาท 3.49 0.275 
(0.047*) 

-0.071 
(0.476) 

  

มากกว่า 60,000 บาท 3.60 0.163 
(0.004*) 

-0.183 
(0.415) 

-0.112 
(0.200) 

 

*  Sig. < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-29 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ครอบครัวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 
10,000 บาท ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-30,000 บาท, 30,001-50,000 บาท และมากกว่า 
60,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-30 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ต่ ากว่า 

10,000 บาท 
10,001-30,000 

บาท 
30,001-50,000 

บาท 
มากกว่า 

60,000 บาท 

(Sig.)  3.82 3.40 3.53 3.50 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.82 -    
10,001-30,000 บาท 3.40 0.420 

(0.001*) 
   

30,001- 50,000 บาท 3.53 0.283 
(0.044*) 

-0.283 
(0.410) 

  

มากกว่า 60,000 บาท 3.50 0.315 
(0.009*) 

0.320 
(0.122) 

0.194 
(0.839) 

 

*  Sig. < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-30 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ีด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ครอบครัวที่มีรายได้เฉลี่ย              
ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน                 
ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-30,000 บาท 
30,001-50,000 บาท และมากกว่า 60,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-31 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอ 
      เมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 ต่ ากว่า 10,000 

บาท 
10,001-30,000 

บาท 
30,001-50,000 

บาท 
มากกว่า 60,000 

บาท 

(Sig.)  4.06 3.49 3.56 3.59 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 4.06 -    

10,001-30,000 บาท 3.49 0.573 
(0.000*) 

   

30,001-50,000 บาท 3.56 0.506 
(0.001*) 

-0.071 
(0.481) 

  

มากกว่า 60,000 บาท 3.59 0.474 
(0.016*) 

-0.183 
(0.527) 

-0.112 
(0.051) 

 

*  Sig. < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-31 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ีด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ครอบครัว           
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด
กลางคืน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-30,000 บาท  30,001-50,000 บาท และมากกว่า 60,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-32 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
ต่ ากว่า 10,000 

บาท 
10,001-30,000 

บาท 
30,001-50,000 

บาท 
มากกว่า 

60,000 บาท 

(Sig.)  3.66 3.25 3.43 3.22 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 3.66 -    

10,001-30,000 บาท 
3.25 0.427 

(0.027) 
   

30,001-50,000 บาท 3.43 0.228 
(0.008*) 

0.213 
(0.102) 

  

มากกว่า 60,000 บาท 3.22 0.178 
(0.049*) 

0.034 
(0.847) 

-0.228 
(0.280) 

 

*  Sig. < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-32 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง

การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ีด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ครอบครัวที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้าน
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-30,000 บาท  
30,001-50,000 บาท และมากกว่า 60,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4-33 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอ   
   เมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามจ านวนคร้ังที่เที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือน 
 

ตัวแปร จ านวนคร้ัง n 
 

SD F Sig. 
กลยุทธ์ทาง
การตลาด 

1-2 คร้ังต่อเดือน 184 3.56 0.62 7.058 0.000* 

3-4 คร้ังต่อเดือน 177 3.31 0.71   
 4-6 คร้ังต่อเดือน 31 3.76 0.51   
 มากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน 8 3.71 0.18   
ผลิตภัณฑ์ 1-2 คร้ังต่อเดือน 184 3.52 0.65 6.298 0.000* 
 3-4 คร้ังต่อเดือน 177 3.34 0.71   
 4-6 คร้ังต่อเดือน 31 3.86 0.50   
 มากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน 8 3.29 0.17   
ราคา 1-2 คร้ังต่อเดือน 184 3.59 0.74 4.695 0.003* 
 3-4 คร้ังต่อเดือน 177 3.35 0.82   
 4-6 คร้ังต่อเดือน 31 3.79 0.48   
 มากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน 8 3.66 0.13   
ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

1-2 คร้ังต่อเดือน 184 3.73 0.69 11.105 0.000* 

3-4 คร้ังต่อเดือน 177 3.34 0.78   
 4-6 คร้ังต่อเดือน 31 3.59 0.49   
 มากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน 8 4.12 0.17   
ส่งเสริม
การตลาด 

1-2 คร้ังต่อเดือน 184 3.34 0.90 2.906 0.035* 

3-4 คร้ังต่อเดือน 177 3.22 0.79   
 4-6 คร้ังต่อเดือน 31 3.67 0.60   
 มากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน 8 3.47 0.45   
*  Sig. < 0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-33 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมมติฐานระหว่างกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี กับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 
ด้านจ านวนคร้ังที่เที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือน ผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านจ านวนคร้ังที่เที่ยวตลาดนัด
กลางคืนต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบกลยุทธท์างการตลาด
ของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี รายด้าน ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านจ านวนคร้ังที่เที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อ
กลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านราคา พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า พฤติกรรม
ของนักท่องเที่ยว ด้านจ านวนคร้ังที่เที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์          
ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา แตกต่างกัน                       
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านจ านวนคร้ังที่เที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือน                    
ที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี             
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.035 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านจ านวนคร้ังที่เที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อ
กลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 ผู้วิจัยได้ทดสอบเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) 
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ตารางที่ 4-34 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามจ านวนคร้ัง 
 

จ านวนครั้ง  
1-2 ครั้ง 
ต่อเดือน 

3-4 ครั้ง 
ต่อเดือน 

4-6 ครั้ง 
ต่อเดือน 

มากกว่า 6 ครั้ง
ต่อเดือน 

(Sig.)  3.56 3.31 3.76 3.71 

1-2 ครั้งต่อเดือน 3.56 -    

3-4 ครั้งต่อเดือน 3.31 0.245 
(0.000*) 

   

4-6 ครั้งต่อเดือน 3.76 -0.202 
(0.109) 

-0.245 
(0.000*) 

  

มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 3.71 -0.148 
(0.525) 

-0.444 
(0.000*) 

-0.394 
(0.093) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-34 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามจ านวนคร้ัง พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 1-2 ครั้งต่อเดือน 
ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่
ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 3-4 ครั้งต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 3-4 
คร้ังต่อเดือน ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 4-6 คร้ังต่อเดือน และ
มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-35 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามจ านวนคร้ัง 

 

จ านวนครั้ง  
1-2 ครั้ง 
ต่อเดือน 

3-4 ครั้ง 
ต่อเดือน 

4-6 ครั้ง 
ต่อเดือน 

มากกว่า 6 ครั้ง
ต่อเดือน 

(Sig.)  3.52 3.34 3.86 3.29 

1-2 ครั้งต่อเดือน 3.52 -    

3-4 ครั้งต่อเดือน 3.34 0.187 
(0.010) 

   

4-6 ครั้งต่อเดือน 3.86 -0.335 
(0.000) 

0.480 
(0.009*) 

  

มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 3.29 0.223 
(0.846) 

0.513 
(0.033*) 

0.561 
(0.053) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-35 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 1-2 ครั้งต่อเดือน          
ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 3-4 ครั้งต่อเดือน                
และ 4-6 ครั้งต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 3-4 
คร้ังต่อเดือน ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 4-6  คร้ังต่อเดือน 
และมากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-36 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา จ าแนกตามจ านวนคร้ัง 

 

จ านวนครั้ง  
1-2 ครั้ง 
ต่อเดือน 

3-4 ครั้ง 
ต่อเดือน 

4-6 ครั้ง 
ต่อเดือน 

มากกว่า 6 ครั้ง
ต่อเดือน 

(Sig.)  3.59 3.35 3.79 3.66 

1-2 ครั้งต่อเดือน 3.59 -    

3-4 ครั้งต่อเดือน 3.35 0.236 
(0.003) 

   

4-6 ครั้งต่อเดือน 3.79 -0.236 
(0.174) 

0.066 
(0.270) 

  

มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 3.66 0.134 
(0.808) 

0.437 
(0.656) 

0.140 
(0.808) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-36 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 1-2 ครั้งต่อเดือน                 
ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านราคา แตกต่างกับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 3-4 คร้ังต่อเดือน                   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-37 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามจ านวนคร้ัง 

 

จ านวนครั้ง  
1-2 ครั้ง 
ต่อเดือน 

3-4 ครั้ง 
ต่อเดือน 

4-6 ครั้ง 
ต่อเดือน 

มากกว่า 6 ครั้ง
ต่อเดือน 

(Sig.)  3.73 3.34 3.59 4.12 

1-2 ครั้งต่อเดือน 3.73 -    

3-4 ครั้งต่อเดือน 3.34 0.394 
(0.000*) 

   

4-6 ครั้งต่อเดือน 3.59 0.150 
(0.310) 

-0.532 
(0.002*) 

  

มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 4.12 -0.255 
(0.128) 

0.788 
(0.146) 

-0.128 
(0.060) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-37 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 1-2 ครั้งต่อเดือน 
ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่าง
กับผู้ตอบแบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 3-4 ครั้ง                  
ต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 3-4 
คร้ังต่อเดือน ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านช่องทางการ            
จัดจ าหน่าย แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง           
จังหวัดชลบุรี 4-6 คร้ังต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-38 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามจ านวนคร้ัง 

 

จ านวนครั้ง  
1-2 ครั้ง 
ต่อเดือน 

3-4 ครั้ง 
ต่อเดือน 

4-6 ครั้ง 
ต่อเดือน 

มากกว่า 6 ครั้ง
ต่อเดือน 

(Sig.)  3.34 3.22 3.67 3.47 

1-2 ครั้งต่อเดือน 3.34 -    

3-4 ครั้งต่อเดือน 3.22 0.126 
(0.005*) 

   

4-6 ครั้งต่อเดือน 3.67 0.325 
(0.005*) 

0.213 
(0.042*) 

  

มากกว่า 6 ครั้งต่อ
เดือน 

3.47 0.451 
(0.539) 

0.034 
(0.146) 

-0.228 
(0.399) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-38 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านส่งเสริมการตลาด  พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 1-2 ครั้งต่อเดือน 
ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกับ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 3-4 ครัง้ต่อเดือน 
และ 4-6 ครั้งต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 3-4 
คร้ังต่อเดือน ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามที่ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 4-6  
คร้ังต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 



82 

 

ตารางที่ 4-39 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง  
  จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

 

ตัวแปร ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย n 
 

SD F Sig. 

กลยุทธ์ทาง
การตลาด 

น้อยกว่า 100 บาทต่อคร้ัง 18 3.53 0.75 15.876 0.000* 

101-500 บาทต่อคร้ัง 232 3.40 0.65   
 501-1,000 บาทต่อคร้ัง 121 3.55 0.67   
 มากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง 29 3.78 0.58   

ผลิตภัณฑ์ น้อยกว่า 100 บาทต่อคร้ัง 18 3.20 0.70 12.297 0.000* 
 101-500 บาทต่อคร้ัง 232 3.39 0.68   
 501-1,000 บาทต่อคร้ัง 121 3.59 0.68   
 มากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง 29 3.67 0.43   

ราคา น้อยกว่า 100 บาทต่อคร้ัง 18 3.55 0.77 14.482 0.000* 
 101-500 บาทต่อคร้ัง 232 3.41 0.77   
 501-1,000 บาทต่อคร้ัง 121 3.62 0.75   
 มากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง 29 3.91 0.46   

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

น้อยกว่า 100 บาทต่อคร้ัง 18 3.51 0.76 27.367 0.000* 

101-500 บาทต่อคร้ัง 232 3.57 0.80   
 501-1,000 บาทต่อคร้ัง 121 3.51 0.74   
 มากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง 29 3.61 0.76   

ส่งเสริม
การตลาด 

น้อยกว่า 100 บาทต่อคร้ัง 18 3.79 0.41 9.251 0.000* 

101-500 บาทต่อคร้ัง 232 3.25 0.59   

 501-1,000 บาทต่อคร้ัง 121 3.18 0.86   

 มากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง 29 3.52 0.73   

*  Sig. < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-39  พบว่า ผลการวิเคราะห์สมมติฐานระหว่างกลยุทธ์         
ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี กับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 
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ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ 
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดย
เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี รายด้าน 
ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาด
นัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านราคา พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า พฤติกรรม
ของนักท่องเที่ยว ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาด
นัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ                  
ที่ระดับ 0.05 
 ผู้วิจัยได้ทดสอบเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) 
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ตารางที่ 4-40 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

 

จ านวนครัง้  
น้อยกว่า  

100 บาทต่อครั้ง 
101-500 บาท

ต่อครั้ง 
501-1,000 บาท

ต่อครั้ง 
มากกว่า 1,000 บาท

ต่อครั้ง 

(Sig.)  3.53 3.4 3.55 3.78 

น้อยกว่า 100 บาทต่อครั้ง 3.53 -    

101-500 บาทต่อครั้ง 3.40 0.139 
(0.446) 

   

501-1,000 บาทต่อครั้ง 3.55 -0.191 
(0.915) 

-0.152 
(0.039*) 

  

มากกว่า 1,000 บาทต่อครั้ง 3.78 -0.248 
(0.231 

-0.380 
(0.003*) 

-0.230 
(0.089) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-40 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 101-500 บาท             
ต่อคร้ัง ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
501-1,000 บาทต่อคร้ัง และมากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-41 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

 

จ านวนครัง้  
น้อยกว่า  

100 บาท ต่อครั้ง 
101-500 บาท

ต่อครั้ง 
501-1,000 บาท

ต่อครั้ง 
มากกว่า 1,000 บาท 

ต่อครั้ง 

(Sig.)  3.2 3.39 3.59 3.67 

น้อยกว่า 100 บาทต่อครั้ง 3.56 -    

101-500 บาทต่อครั้ง 3.31 -0.188 
(0.290) 

   

501-1,000 บาทต่อครั้ง 3.76 -0.388 
(0.008*) 

0.188 
(0.034*) 

  

มากกว่า 1,000 บาทต่อครั้ง 3.71 -0.470 
(0.033*) 

0.201 
(0.027*) 

-0.208 
(0.557) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-41 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
น้อยกว่า 100 บาทต่อคร้ัง ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้าน
ผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 501-1,000 บาทต่อคร้ัง และมากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี 101-500 บาทต่อคร้ัง ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน 
ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 501-1,000 บาทต่อคร้ัง และมากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-42 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา จ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

 

จ านวนครัง้  
น้อยกว่า 100 บาท 

ต่อครั้ง 
101-500 บาท 
ต่อครั้ง 

501-1,000 บาท
ต่อครั้ง 

มากกว่า 1,000 
บาทต่อครั้ง 

(Sig.)  3.55 3.41 3.62 3.91 

น้อยกว่า 100 บาทต่อครั้ง 3.55 -    

101-500 บาทต่อครั้ง 3.41 0.143 
(0.472) 

   

501-1,000 บาทต่อครั้ง 3.62 -0.067 
(0.741) 

-0.211 
(0.012*) 

  

มากกว่า 1,000 บาทต่อครั้ง 3.91 -0.363 
(0.128) 

-0.507 
(0.001*) 

0.363 
(0.057) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-42 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
101-500 บาทต่อคร้ัง ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านราคา 
แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี 501-1,000 บาทต่อคร้ัง และมากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง  อย่างมีนัยส าคัญ               
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-43 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

 

จ านวนครัง้  
น้อยกว่า 100 บาท 

ต่อครั้ง 
101-500 บาท 
ต่อครั้ง 

501-1,000 บาท
ต่อครั้ง 

มากกว่า 1,000 บาท 
ต่อครั้ง 

(Sig.)  3.51 3.57 3.51 3.61 

น้อยกว่า 100 บาทต่อครั้ง 3.51 -    

101-500 บาทต่อครั้ง 3.57 0.054 
(0.779) 

   

501-1,000 บาทต่อครั้ง 3.51 -0.422 
(0.883) 

0.042 
(0.000*) 

  

มากกว่า 1,000 บาทต่อครั้ง 3.61 -0.280 
(0.329) 

0.098 
(0.007*) 

-0.180 
(0.222) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-43 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุร ี101-500 บาทต่อคร้ัง ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 501-1,000 บาทต่อคร้ัง และมากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-44 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
  อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

 

จ านวนครัง้  
น้อยกว่า 100 บาท

ต่อครั้ง 
101-500 บาท 

ต่อครั้ง 
501-1,000 บาท

ต่อครั้ง 
มากกว่า 1,000 บาท 

ต่อครั้ง 

(Sig.)  3.79 3.25 3.18 3.52 

น้อยกว่า 100 บาทต่อครั้ง 3.79 -    

101-500 บาทต่อครั้ง 3.25 0.074 
(0.732) 

   

501-1,000 บาทต่อครั้ง 3.18 -0.266 
(0.233) 

-0.074 
(0.000*) 

  

มากกว่า 1,000 บาทต่อครั้ง 3.52 -0.413 
(0.111) 

-0.340 
(0.003*) 

-0.488 
(0.111) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-44 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุร ี101-500 บาทต่อคร้ัง ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน            
ด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 501-1,000 บาทต่อคร้ัง และมากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-45 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง  
  จังหวัดชลบุร ีจ าแนกตามจ านวนผู้ร่วมเดินทาง 

 

ตัวแปร จ านวนผู้ร่วมเดินทาง n 
 

SD F Sig. 

กลยุทธ์ทาง
การตลาด 

1-2 คน 213 3.70 0.63 38.033 0.000* 

3-4  คน 152 3.28 0.61   
 4-6 คน 35 2.89 0.46   

ผลิตภัณฑ์ 1-2 คน 213 3.47 0.66 19.781 0.000* 
 3-4  คน 152 3.64 0.66   
 4-6 คน 35 3.31 0.66   

ราคา 1-2 คน 213 3.05 0.52 38.060 0.000* 
 3-4  คน 152 3.46 0.68   
 4-6 คน 35 3.76 0.75   

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

1-2 คน 213 3.31 0.66 54.853 0.000* 

3-4  คน 152 2.77 0.62   
 4-6 คน 35 3.50 0.77   

ส่งเสริม
การตลาด 

1-2 คน 213 3.85 0.64 11.232 0.000* 

3-4  คน 152 3.30 0.69   

 4-6 คน 35 2.82 0.60   

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-45  พบว่า ผลการวิเคราะห์สมมติฐานระหว่างกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี กับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 
ด้านจ านวนผู้ร่วมเดินทางผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านจ านวนผู้ร่วมเดินทางที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์
ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ         
ที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุรี รายด้าน ดังนี้ 
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 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านจ านวนผู้ร่วมเดินทางที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด            
ของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ          
ที่ระดับ 0.05 

 ด้านราคา พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า พฤติกรรม
ของนักท่องเที่ยว ด้านจ านวนผู้ร่วมเดินทางที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านจ านวนผู้ร่วมเดินทางที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านจ านวนผู้ร่วมเดินทางที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ 0.05 
 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) 
 
ตารางที่ 4-46 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
   อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามจ านวนเพื่อนร่วมทาง 

 

จ านวนคร้ัง  1-2 คน 3-4  คน 4-6 คน 

(Sig.)  3.7 3.28 2.89 

1-2 คน 3.70    
3-4  คน 3.28 0.418 

(0.000*) 
  

4-6 คน 2.89 0.803 
(0.000*) 

-0.074 
(0.000*) 

 

*  Sig. < 0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-46 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีเพื่อน
ร่วมทางในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 1-2 คน ให้ความส าคัญ
กับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเพื่อนร่วมทาง              
ในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 3-4 คน และ 4-6 คน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4-47 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
   อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามจ านวนเพื่อนร่วมทาง 

 

จ านวนคร้ัง  1-2 คน 3-4 คน 4-6 คน 
(Sig.)  3.47 3.64 3.31 

1-2 คน 3.47    
 3-4 คน 3.64 0.335 

(0.000*) 
  

4-6 คน 3.31 0.384 
(0.000*) 

-0.803 
(0.000*) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-47 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีเพื่อนร่วมทางในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี              
1-2 คน ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับ
ผู้ตอบแบบสอบถามมีเพื่อนร่วมทางในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุร ี3-4 คน และ 4-6 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-48 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
   อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา จ าแนกตามจ านวนเพื่อนร่วมทาง 

 

จ านวนคร้ัง  1-2 คน 3-4  คน 4-6 คน 

(Sig.)  3.05 3.46 3.76 

1-2 คน 3.05    
 3-4 คน 3.46 0.445 

(0.000*) 
  

4-6 คน 3.76 0.983 
(0.000*) 

-0.250 
(0.000*) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-48 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีเพื่อนร่วมทางในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี          
1-2 คน ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านราคา แตกต่างกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมีเพื่อนร่วมทางในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ี             
3-4  คน และ 4-6 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4-49 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอ 
   เมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามจ านวนเพื่อนร่วมทาง 

 

จ านวนคร้ัง  1-2 คน 3-4  คน 4-6 คน 

(Sig.)  3.31 2.77 3.5 

1-2 คน 3.31    
3-4  คน 2.77 0.549 

(0.732) 
  

4-6 คน 3.5 0.444 
(0.233) 

-0.540 
(0.000) 

 

*  Sig. < 0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-49 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีเพื่อนร่วมทางในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุรี 1-2 คน ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านช่องทาง                   
การจัดจ าหน่าย แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเพื่อนร่วมทางในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 3-4 คน และ 4-6 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4-50 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
   อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามจ านวนเพื่อนร่วมทาง 

 

จ านวนคร้ัง  1-2 คน 3-4  คน 4-6 คน 

(Sig.)  3.85 3.3 2.82 

1-2 คน 3.85    
 3-4 คน 3.30 0.293 

(0.732) 
 

 

4-6 คน 2.82 0.593 
(0.233) 

0.300 
(0.000) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-50 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีเพื่อนร่วมทางในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุร ี1-2 คน ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเพื่อนร่วมทางในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุร ี3-4 คน และ 4-6 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4-51 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง  
   จังหวัดชลบุร ีจ าแนกตามเหตุผล 

 
ตัวแปร เหตุผล n 

 

SD F Sig. 
กลยุทธ์ทาง
การตลาด 

เพื่อซื้อสินค้าและ
บริการ 

212 3.64 0.67 15.876 0.000* 

เพื่อพักผ่อน 144 3.19 0.55   
 เพื่อท่องเที่ยวตาม

ค าแนะน าของสื่อต่าง ๆ 
38 3.49 0.72   

 เหตุผลอื่น ๆ 6 3.83 0.04   
ผลิตภัณฑ์ เพื่อซื้อสินค้าและ

บริการ 
212 3.47 0.66 12.297 0.000* 

 เพื่อพักผ่อน 144 3.62 0.67   
 เพื่อท่องเที่ยวตาม

ค าแนะน าของสื่อต่าง ๆ 
38 3.20 0.59   

 เหตุผลอื่น ๆ 6 3.58 0.77   
ราคา เพื่อซื้อสินค้าและ

บริการ 
212 3.33 0.00 14.482 0.000* 

 เพื่อพักผ่อน 144 3.46 0.68   
 เพื่อท่องเที่ยวตาม

ค าแนะน าของสื่อต่าง ๆ 
38 3.70 0.79   

 เหตุผลอื่น ๆ 6 3.19 0.63   
*  Sig. < 0.05 
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ตารางที่ 4-51 ผลวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง  
   จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามเหตุผล 

 
ตัวแปร เหตุผล n 

 

SD F Sig. 
ช่องทางการ 
จัดจ าหน่าย 

เพื่อซื้อสินค้าและ
บริการ 

212 3.62 0.83 27.367 0.000* 

เพื่อพักผ่อน 144 3.25 0.00   
 เพื่อท่องเที่ยวตาม

ค าแนะน าของสื่อต่าง ๆ 
38 3.50 0.77   

 เหตุผลอื่น ๆ 6 3.77 0.70   
ส่งเสริม
การตลาด 

เพื่อซื้อสินค้าและ
บริการ 

212 3.18 0.60 9.251 0.000* 

เพื่อพักผ่อน 144 3.61 0.81   
 เพื่อท่องเที่ยวตาม

ค าแนะน าของสื่อต่าง ๆ 
38 4.67 0.00   

 เหตุผลอื่น ๆ 6 3.55 0.74   
*  Sig. < 0.05 
 
  ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-51 พบว่า ผลการวิเคราะห์สมมติฐานระหว่างกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี กับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 
ด้านเหตุผลผลการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านเหตุผลที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยเปรียบเทียบ
กลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี รายด้าน ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านเหตุผลที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านราคา พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า พฤติกรรม
ของนักท่องเที่ยว ด้านเหตุผลที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านเหตุผลที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด          
ของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกัน             
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านเหตุผลที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 
  ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเป็นรายคู่ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยใช้สูตรตามวิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) 
 

ตารางที่ 4-52 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
   อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ าแนกตามเหตุผล 

 

จ านวนครั้ง  
เพื่อซื้อสินค้า
และบริการ 

เพื่อพักผ่อน เพื่อท่องเที่ยว
ตามค าแนะน า
ของสื่อต่าง ๆ 

เหตุผลอ่ืน ๆ 

(Sig.)  3.64 3.19 3.49 3.83 

เพื่อซื้อสินค้าและบริการ 3.64 -    

เพื่อพักผ่อน 3.19 0.457 
(0.000*) 

   

เพื่อท่องเที่ยวตาม
ค าแนะน าของสื่อต่าง ๆ 

3.49 0.154 
(0.000*) 

-0.303 
(0.000*) 

  

เหตุผลอ่ืน ๆ 3.83 -0.189 
(0.000*) 

-0.647 
(0.000*) 

-0.343 
(0.000*) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-52 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
เหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เพื่อซื้อสินค้าและบริการ 
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ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถาม                 
มีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เพื่อพักผ่อน                       
เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง และเหตุผลอ่ืน ๆ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี เพื่อพักผ่อน  ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน แตกต่าง
กับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง และเหตุผลอ่ืน ๆ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืน แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เหตุผลอื่น ๆ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4-53 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
   อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามเหตุผล 

 

จ านวนครั้ง  
เพื่อซื้อสินค้า
และบริการ 

เพื่อพักผ่อน เพื่อท่องเที่ยว
ตามค าแนะน า
ของสื่อต่าง ๆ 

เหตุผลอ่ืน ๆ 

(Sig.)  3.47 3.62 3.2 3.58 

เพื่อซื้อสินค้าและบริการ 3.47 -    

เพื่อพักผ่อน 3.62 0.416 
(0.000*) 

   

เพื่อท่องเที่ยวตาม
ค าแนะน าของสื่อต่าง ๆ  

3.2 0.417 
(0.000*) 

-0.416 
(0.000*) 

  

เหตุผลอ่ืน ๆ 3.58 0.290 
(0.000*) 

-0.374 
(0.000*) 

-0.125 
(0.000*) 

 

*  Sig. < 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-53 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เพื่อ            
ซื้อสินค้าและบริการ ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านผลิตภัณฑ์ 
แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุร ีเพื่อพักผ่อน  เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง และเหตุผลอ่ืน ๆ  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี เพื่อพักผ่อน  ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้าน
ผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง และเหตุผลอื่น ๆ  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืน ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เหตุผลอ่ืน ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4-54 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
   อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านราคา จ าแนกตามเหตุผล 

 

จ านวนครั้ง  
เพื่อซื้อสินค้า
และบริการ 

เพื่อพักผ่อน เพื่อท่องเที่ยว
ตามค าแนะน า

ของสื่อ 

เหตุผลอ่ืน ๆ 

(Sig.)  3.33 3.46 3.7 3.19 

เพื่อซื้อสินค้าและบริการ 3.33 -    
เพื่อพักผ่อน 3.46 -0.511 

(0.000*) 
   

เพื่อท่องเที่ยวตาม
ค าแนะน าของสื่อ  

3.7 -0.429 
(0.000*) 

-0.082 
(0.000*) 

  

เหตุผลอ่ืน  ๆ 3.19 -0.060 
(0.000*) 

0.429 
(0.000*) 

-0.450 
(0.000*) 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-54 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านราคาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
เหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เพื่อซื้อสินค้าและบริการ 
ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านราคาแตกต่างกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เพื่อ
พักผ่อน  เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง และเหตุผลอ่ืน ๆ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี เพื่อพักผ่อน  ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านราคา
แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุร ีเพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง และเหตุผลอื่น ๆ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืน ด้านราคาแตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัด
กลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เหตุผลอ่ืน ๆ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4-55 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
   อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามเหตุผล 

 

จ านวนครั้ง  
เพื่อซื้อสินค้า
และบริการ 

เพื่อพักผ่อน เพื่อท่องเที่ยว
ตามค าแนะน า 

เหตุผลอ่ืน ๆ 

(Sig.)  3.62 3.25 3.5 3.77 
เพื่อซื้อสินค้าและบริการ 3.62 -    
เพื่อพักผ่อน 3.25 -0.587 

(0.000*) 
   

เพื่อท่องเที่ยวตาม
ค าแนะน าของสื่อ 

3.5 -0.427 
(0.000*) 

-0.160 
(0.000*) 

  

เหตุผลอ่ืน ๆ 3.77 -1.491 
(0.000*) 

0.427 
(0.000*) 

-1.063 
(0.000*) 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-55 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  
เพื่อซื้อสินค้าและบริการ ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เพื่อพักผ่อน  เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง และเหตุผลอื่น ๆ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี เพื่อพักผ่อน  ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง และเหตุผลอ่ืน ๆ                       
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการ
ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เหตุผลอื่น ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4-56 การทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต 
   อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามเหตุผล 

 

จ านวนครัง้  
เพื่อซ้ือสินค้า
และบริการ 

เพื่อพักผ่อน เพื่อท่องเที่ยว
ตามค าแนะน า
ของส่ือต่าง ๆ 

เหตผุลอื่น ๆ 

(Sig.)  3.18 3.61 4.67 3.55 

เพื่อซ้ือสินค้าและบริการ 3.18 -    
เพื่อพักผ่อน 3.61 0.903 

(0.000*) 
   

เพื่อท่องเที่ยวตาม
ค าแนะน าของส่ือต่าง ๆ 

4.67 0.427 
(0.000*) 

0.378 
(0.000*) 

  

เหตผุลอื่น ๆ 3.55 -1.06 
(0.000*) 

-1.490 
(0.000*) 

0.135 
(0.000*) 

 

*  Sig. < 0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4-56 พบว่า ผลการทดสอบรายคู่เปรียบเทียบกลยุทธ์ทาง
การตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  
เพื่อซื้อสินค้าและบริการ ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้านส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี เพื่อพักผ่อน  เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง และเหตุผลอ่ืน ๆ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี เพื่อพักผ่อน ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ด้าน
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง และเหตุผลอ่ืน ๆ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ตลาดนัดกลางคืน ด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกับผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการท่องเที่ยว
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เหตุผลอ่ืน ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1. ปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืนของนักท่องเที่ยวในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี 2. ศึกษาปัจจัย
ส่วนบุคคลและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน       
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบโควตากับนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยว            
ตลาดนัดในอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ านวน จ านวน 4 แห่ง ได้แก่ ได้แก่ 1. ถนนคนเดิน บางแสน 
2. ตลาดหน้าศาลหรือตลาดมืดชลบุรี 3. ตลาดนัดนินจา อมตะ 4)ตลาดนัดจตุจักร ชลบุรี จ านวน 400 คน 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยใช้  Independent sample t-Test; One-way analysis of 
variance  
 

สรุปผลการวิจัย 
 1. สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 สรุปผลการวิจัย  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  ร้อยละ 61.5   
มีอายุ 21-30 ปี ร้อยละ 62.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 64.5 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ร้อยละ 35 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-30,000 บาท ร้อยละ 68.0  
 2. สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืน
ของนักท่องเที่ยวในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี 
 สรุปผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ านวนมากที่สุด เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
มาเที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือนเฉลี่ย 1-2 คร้ังต่อเดือน ร้อยละ 46.0 มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการไป
เลือกซื้อสินค้าจากตลาดนัดกลางคืนต่อคร้ัง ประมาณ 101-500 บาทต่อคร้ัง มีร้อยละ 58.0 มีผู้ร่วม
เดินทาง ประมาณ 1-2 คน ร้อยละ 53.2 และมาท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน เพื่อซื้อสินค้าและบริการ  
ร้อยละ 53.0 
 3. สรุปผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนของผู้บริโภคในเขต 
อ.เมือง จ.ชลบุรี 
 สรุปผลการวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตลาดนัดกลางคืน ในภาพรวม พบว่า  มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก เมื่อพิจารณาระดับ
ความส าคัญ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีคะแนนเฉลี่ย 
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เป็นอันดับหนึ่ง ในระดับส าคัญมาก รองลงมาคือ ด้านราคา ในระดับส าคัญมาก อันดับที่สาม คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ในระดับส าคัญมาก และอันดับที่สี่ คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ในระดับส าคัญ
ปานกลาง  แบ่งการศึกษาเป็นรายด้านดังนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ 
 สรุปผลการวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตลาดนัดกลางคืน ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวม พบว่า  มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก  เมื่อพิจารณา
ระดับความส าคัญ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับความหลากหลายของประเภทสินค้า
และบริการในตลาดนัด มีคะแนนเฉลี่ย เป็นอันดับหนึ่ง ในระดับส าคัญมาก รองลงมาคือ 
ผู้ประกอบการร้านค้าและบริการในตลาดนัด มีอัธยาศัยและให้บริการดี  ในระดับส าคัญมาก   
อันดับที่สาม คือ สินค้าที่จ าหน่ายในตลาดนัดมีความเป็นเอกลักษณ์  ในระดับส าคัญมาก อันดับที่สี่ 
คือ ตลาดนัดมีความสะอาด และมีระบบการรักษาความสะอาดที่ดี ในระดับส าคัญมาก  อันดับที่ห้า 
คือ มีการแสดงที่น่าสนใจ ในระดับส าคัญปานกลาง และอันดับที่หก คือ มีสินค้าพื้นเมือง/ สินค้า
ท้องถิ่นจ าหน่าย ในระดับส าคัญปานกลาง   
 ด้านราคา 

 สรุปผลการวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตลาดนัดกลางคืน ด้านราคา ในภาพรวม พบว่า  มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก  เมื่อพิจารณา
ระดับความส าคัญ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับราคาของสินค้ามีหลายระดับให้
เลือก มีคะแนนเฉลี่ย เป็นอันดับหนึ่ง ในระดับส าคัญมาก รองลงมาคือ สินค้าและบริการในตลาด
นัดมีความคุ้มค่าของราคาต่อสินค้าและบริการที่ได้รับ  ในระดับส าคัญมาก อันดับที่สาม คือ ร้านค้า
และบริการต่าง ๆ มีการแสดงราคาที่ชัดเจน  ในระดับส าคัญมาก  และอันดับที่สี่ คือ สินค้าและ
บริการมีราคาถูกกว่าตลาดนัดอ่ืน ๆ ในระดับส าคัญมาก  
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 สรุปผลการวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตลาดนัดกลางคืน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวม พบว่า  มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาระดับความส าคัญ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับวันที่จัดของตลาดนัดมี
ความเหมาะสม มีคะแนนเฉลี่ย เป็นอันดับหนึ่ง ในระดับส าคัญมาก รองลงมาคือ ท าเลที่ตั้งสะดวก
ต่อการเดินทาง ในระดับส าคัญมาก อันดับที่สาม คือ เวลาเปิด-ปิด ของตลาดนัดมีความเหมาะสม  
ในระดับส าคัญมาก อันดับที่สี่ คือ ตลาดนัดใกล้แหล่งที่พักอาศัยและแหล่งชุมชน ในระดับส าคัญ
มาก อันดับที่ห้า คือ มีระบบขนส่งสาธารณะผ่านหน้าตลาดนัด เช่น รถเมล์ รถตู้สาธารณะ เป็นต้น
ในระดับส าคัญมาก  และอันดับที่หก คือ มีสถานที่จอดรถเพียงพอในระดับส าคัญปานกลาง  
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 สรุปผลการวิเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตลาดนัดกลางคืน ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวม พบว่า  มีคะแนนเฉลี่ย ในระดับ       
ปานกลาง เมื่อพิจารณาระดับความส าคัญ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับมีการ          
ลดราคาในช่วงเทศกาลอยู่เสมอ มีคะแนนเฉลี่ย เป็นอันดับหนึ่ง ในระดับส าคัญมาก รองลงมาคือ             
มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น เว็บไซด์  เฟสบุ๊ค ฯลฯ ในระดับส าคัญมาก อันดับที่สาม 
คือ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบอยู่เสมอ ในระดับส าคัญปานกลาง  อันดับที่สี่ คือ                  
มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออฟไลน์ เช่น โปสเตอร์ ป้ายโฆษณา วิทยุชุมชน ฯลฯ ในระดับส าคัญ                
ปานกลาง และอันดับที่ห้า คือ มีการจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ในระดับส าคัญปานกลาง    
 4. สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาด
นัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน 

 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา  อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ  
และอายุ ที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุรี ไม่แตกต่างกัน  
 สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด
ของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน 

 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานข้อที่ 2 พบว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ด้านจ านวนคร้ัง  
ด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ย  ด้านจ านวนผู้ร่วมเดินทาง  และด้านเหตุผลในการเลือกท่องเที่ยวตลาดนัด
กลางคืนในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของ           
ตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีอาชีพพนักงาน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-30,000 ทั้งนี้
เน่ืองจาก ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่อยู่ในช่วงอายุที่มีความพร้อมทางร่างกาย และ
รายได้ที่สามารถเดินทางท่องเที่ยวไปยังสถานที่ต่าง ๆ รวมถึงมีความสามารถในการจ่ายเงิน               
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ซื้อสินค้าได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของชลันดา ใกล้ชิด (2557)  วิไลวรรณ ศิริอ าไพ (2556) รัญชิดา           
ศรีวิเชียร (2558) และ ศิรประภา อนันตชัย (2559) พบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวที่นิยมมาเที่ยวสถานที่
ท่องเที่ยวประเภท ตลาดนัด ถนนคนเดิน จะมีลักษณะเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี มีอาชีพ
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีปริญญาตรี และมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยในการซื้อสินค้าและบริการระหว่าง 501-1,000 บาท จากผลการศึกษาคร้ังนี้ เจ้าของตลาด             
ควรท าการหาช่องทางการสื่อสารการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มบุคคลที่มีลักษณะดังกล่าว เช่น กลุ่มบุคคล
ที่อายุระหว่าง 20-40 ปี จะใช้สื่อออนไลน์ค่อนข้างมาก ดังนั้น ควรเพิ่มการประชาสัมพันธ์ทางสื่อ
ออนไลน์มากยิ่งขึ้น 
 นอกจากนี้ พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวจากการศึกษาข้อมูลพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถาม  
ที่ศึกษาส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืนในเขต อ.เมือง จ.ชลบุรี คือมาเที่ยว
ตลาดนัดกลางคืนเฉลี่ย 1-2 คร้ังต่อเดือน  มีค่าใช้จ่ายประมาณ 101-500 บาทต่อคร้ัง มีผู้ร่วมเดินทาง 
1-2 คน และมาท่องเที่ยวเพื่อซื้อสินค้าและบริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิวรรณ  ศิรินันทนา 
(2557) สิชล กุลอ าภา (2559) วิไลวรรณ ศิริอ าไพ (2556) รัญชิดา ศรีวิเชียร (2558) และ ศิรประภา 
อนันตชัย (2559) พบว่า มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว คือ ครอบครัว/ ญาติ เพื่อน มีสิ่งจูงใจให้มาเที่ยว
เพราะบรรยากาศ ส่วนใหญ่มาเที่ยวโดยมีรถยนต์ส่วนตัว และมาค้างคืนที่บังกะโล/ รีสอร์ท                 
ชอบกิจกรรมซื้อของฝาก/ ของที่ระลึก นอกจากนี้ยังมีผลงานวิจัยที่รายงานว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย
ส่วนใหญ่ เคยเดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดมากกว่า  2 คร้ังขึ้นไปโดยมีผู้ร่วมเดินทางกับเพื่อนหรือ 
เพื่อนร่วมงาน มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าและบริการคร้ังละ 500-1,000 บาท ส่วนใหญ่ข้อมูล          
ที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวมาจาก กลุ่มเพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิด รวมถึงความถี่
ในการซื้อสินค้าแล้วแต่โอกาส วันที่ชอบมาเดินคือวันศุกร์ เวลาที่ชอบมาเดินคือ 19.00-20.00               
จากข้อมูลท าให้เห็นได้ว่านักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืนส่วนใหญ่จะ              
ไม่เดินทางมาคนเดียวจะจะมาเป็นหมู่คณะหรือมากับครอบครัว จากพฤติกรรมตรงนี้เจ้าของตลาด
นัดควรมีกิจกรรมที่ให้ผู้มาท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมนอกเหนือจากการชมแสดงบนเวที การเลือกซื้อ
สินค้า และรับประทานอาหาร เช่น เล่นเกมส์ชิงรางวัล เป็นต้น 
 อีกทั้งผลการศึกษายังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มาท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน จะมา
เพื่อซื้อสินค้าและบริการ เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมา เพื่อพักผ่อน เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของ 
สื่อต่าง ๆ และด้วยเหตุผลอ่ืน ๆ  (แก้เหงา ถ่ายรูป ฯลฯ) จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่าสิ่งที่จะกระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวตัดสินใจมาท่องเที่ยวยังตลาดนัดกลางคืนคือสินค้าที่จ าหน่ายในตลาดนัด จากพฤติกรรม
ในด้านนี้เจ้าของตลาดนัดควรมีการส ารวจถึงสินค้าและบริการที่มียอดจ าหน่ายสูงเพื่อน ามาพัฒนา 
สินค้าให้มีจุดเด่น เพื่อกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวมาท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 



106 

 

 เมื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า  ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา  อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เนื่องจาก ลักษณะประชากรศาสตร์
ของบุคคล ถือเป็นลักษณะส่วนบุคคลที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ซึ่งจะแสดงถึงพฤติกรรม ความคิด
ต่าง ๆ ที่อาจจะแตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2551) ที่ว่า 
มนุษย์ทุกคนไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศหญิงจะมีความต้องการแตกต่างกัน ทั้งพฤติกรรม 
ทัศนคติ ความคิด ความชอบ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภสร วงศ์ใหญ่ (2560) รัญชิดา ศรีวิเชียร 
(2558) และ สมพร ปานยินดี (2556) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านระดับการศึกษา  อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสถานที่
ท่องเที่ยวประเภทตลาดนัด รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของชิตาภรณ์ ศักดิ์โกมลพิทักษ์ (2558) 
พบว่า  ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการตลาดนัดตอนกลางคืนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมไม่แตกต่างกัน
ในระหว่างผู้ที่มีเพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกัน ในขณะที่ผู้ที่มีอายุและรายได้ต่อเดือน
ที่แตกต่างกัน ตัดสินใจเลือกเดินตลาดนัดกลางคืนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า ผู้ที่มีอายุ 
31 ปีขึ้นไปมีแนวโน้มที่จะไปใช้บริการน้อยกว่าคนที่อายุน้องกว่าและผู้ที่มีรายได้น้อยกว่า 15,000 
บาท กับผู้ที่มีรายได้ต้ังแต่ 15,000-25,000 บาท มีแนวโน้มที่จะไปใช้บริการตลาดนัดตอนกลางคืน
มากกว่ากลุ่มอื่น จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวมีผลต่อการ
สร้าง ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน ดังนั้นเจ้าของตลาดนัดควร
ท าการส ารวจลักษณะของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่นิยมมาเที่ยวตลาดนัดของตนเอง ทั้งด้านปัจจัยส่วน
บุคคล ลักษณะการซื้อสินค้า ลักษณะโชว์ที่นิยม เป็นต้น  เพื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าหลัก
ของตลาดนัด แล้วน าไปเป็นข้อมูลพื้นฐานในการสร้างกลยุทธ์การตลาด เช่น นักท่องเที่ยว              
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีช่วงอายุประมาณ 20-40 ปี สินค้าที่น ามาจ าหน่ายควรเป็นสินค้าที่ทันสมัย          
การแสดง แสง สี เสียง ควรเน้นความสนุกสนาน เป็นต้น  
 อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมที่ส่งผลต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับ
ตลาดนัดกลางคืน จากผลการวิจัยพบว่า เป็นพฤติกรรมที่แสดงออกมาในรูปแบบของการค้นหา 
การประเมิน ตัดสินใจเลือกซื้อ เลือกใช้ และพฤติกรรมที่แสดงออกหลังการซื้อของผู้บริโภค            
เพื่อตอบสนองความต้องการของตนในการเข้ามาใช้บริการภายในตลาดนัดกลางคืน ซึ่งการศึกษา
ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับธุรกิจที่จะช่วยในการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรม 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ ซึ่งสามารถน ามาวางแผน
การตลาดในการตอบสนองต่อพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม                
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เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจการท่องเที่ยว ซึ่งพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวจะส่งผลต่อการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดการสนใจ
และตัดสินใจท่องเที่ยว ซื้อสินค้าและบริการในงานท่องเที่ยว ตลาดนัดกลางคืน สอดคล้องกับ
แนวคิดของสุดาพร กุณฑลบุตร (2552) และ Kotlor and Amstrong (2000) ที่ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค
เป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับธุรกิจที่จะช่วยในการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรม กระบวนการตัดสินใจซื้อ และ
ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ ซึ่งพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวจะส่งผลต่อการสร้างกลยุทธ์          
ทางการตลาดในการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดการสนใจและตัดสินใจท่องเที่ยว การซื้อสินค้าและ
บริการในสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งกลยุทธส์่วนประสมทางการตลาด ที่ผู้ขายเลือกผลิตภัณฑ์ให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า การก าหนดราคาที่เหมาะสม เสนอขายสินค้าที่สะดวกต่อ
การซื้อและมีการส่งเสริมการตลาดและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า จะสามารถท าให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของสิชล กุลอ าภา (2559) ชลันดา ใกล้ชิด (2557) 
อภิวรรณ  ศิรินันทนา (2557) วิไลวรรณ ศิริอ าไพ (2556) และ ชิตาภรณ์ ศักดิ์โกมลพิทักษ์ (2558)              
ที่มีผลการวิจัยตรงกัน คือ กลยุทธ์ทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาด จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ของนักท่องเที่ยว ในด้าน ความถี่ ค่าใช้จ่าย เพื่อนร่วมทางและเหตุผลในการเลือกท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างประเทศ จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
ดังนั้นเจ้าของตลาดนัดควรท าการส ารวจเพิ่มเติมถึงพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ทั้งบุคคลที่ร่วมทาง 
ช่วงเวลา ความถี่ในการท่องเที่ยวตลาดนัด เพื่อน าข้อมูลเหล่านี้มาเป็นพื้นฐานในการสร้าง 
ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว  เช่น 
นักท่องเที่ยวมีความนิยมมาท่องเที่ยวแบบหมู่คณะ และนิยมขับรถมาเอง เจ้าของตลาดอาจเพิ่ม
สถานที่จอดรถ เป็นต้น 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 1. จากการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดของ

ตลาดนัดกลางคืน ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุด โดยเฉพาะการให้ความส าคัญกับวันที่จัด
ของตลาดนัดมีความเหมาะสม มากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ดังน้ัน หน่วยงานหรือประกอบการ
ควรให้ความส าคัญในการเลือกวันที่จัดตลาดนัดกลางคืน โดยเน้นวันหยุดยาวที่นักท่องเที่ยวนิยม         
มาใช้บริการ 
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 2. จากการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับความสะดวกในการเดินทางมา
ตลาดนัดมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยเป็นอันดับสอง  ดังนั้น หน่วยงานหรือผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญสถานที่ตั้ง รถโดยสารประจ าทาง รถรับจ้างควรมีการเข้าถึงตลาดนัดตลอดระยะเวลา            
ในการเปิดให้บริการ 
 3. จากการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับสินค้าที่จ าหน่ายในตลาดนัด           
มีความเป็นเอกลักษณ์  มีการแสดงที่น่าสนใจ และ มีสินค้าพื้นเมือง/สินค้าท้องถิ่นจ าหน่าย                
ในระดับปานกลาง  ทั้งนี้เนื่องจากสินค้าเหล่านี้มีจ าหน่ายในปริมาณที่น้อยและกระจัดกระจาย 
ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ควรให้ความส าคัญกับการก าหนดสินค้าที่จะน ามาจ าหน่ายในตลาดนัด 
โดยเฉพาะสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น ควรจัดวางให้โดดเด่น และเพิ่มการจัดกิจกรรมที่
เป็นอัตลักษณ์ท้องถิ่นมากยิ่งขึ้น 
 4. จากการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน จะมาเพื่อซื้อสินค้า
และบริการ เป็นอันดับหนึ่ง แสดงให้เห็นว่าสิ่งที่จะกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจมาท่องเที่ยว              
ยังตลาดนัดกลางคืนคือสินค้าที่จ าหน่ายในตลาดนัด จากพฤติกรรมในด้านน้ีเจ้าของตลาดนัดควรมี
การส ารวจถึงสินค้าและบริการที่มียอดจ าหน่ายสูงเพื่อน ามาพัฒนาสินค้าให้มีจุดเด่น เพื่อกระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวมาท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. จากการศึกษาครั้งน้ี พบว่ากลุ่มตัวอย่างและผู้ประกอบการให้ความส าคัญเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ค่อนข้างมากและมีความต้องการข้อมูลในเชิงลึก ดังนั้น
ในการศึกษา ครั้งถัดไปควรเป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในเชิงคุณภาพ
เพื่อให้ได้ผลการวิจัยในเชิงลึกเกี่ยวกับความต้องการโดยเฉพาะสินค้าและการแสดงที่นักท่องเที่ยว
ต้องการให้มีในตลาดนัดกลางคืน จากนั้นควรน ามาสังเคราะห์ร่วมกับการวิจัยเชิงปริมาณ  เพื่อให้
ได้อัตลักษณ์ของตลาดนัดกลางคืนที่ชัดเจน 
 2. จากการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ พบว่า ประเด็นเกี่ยวกับอัตลักษณ์ของตลาดนัดกลางคืน 
เป็นหัวข้อที่ควรด าเนินการศึกษาเพิ่มเติม เนื่องจากเป็นประเด็นที่ผู้ประกอบการสามารน าไปใช้
ประโยชน์ในการวางแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ของตลาดนัดกลางคืนในพื้นที่ อ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี 
 3. จากการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับวันที่จัดของตลาดนัดมีความ
เหมาะสม มากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ดังน้ัน ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรให้ความส าคัญกับ
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ประเด็นเกี่ยวกับวันที่ และเวลาที่เหมาะสมกับความต้องการของนักท่องเที่ยว โดยอาจแบ่งการศึกษา
เป็นความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทย กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เป็นต้น
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แบบสอบถาม 
“พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน 

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี” 
ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาของนักศึกษา มหาวิทยาลัยบูรพา ผู้

ศึกษาใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามเพื่อประโยชน์ในการวิจัยเท่านั้น ข้อมูล
ที่ได้จากท่านเป็นประโยชน์ในการศึกษาต่อไป ผู้ศึกษาจึงขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือเป็น
อย่างสูง 
ตอนท่ี 1 : แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  √ ลงในช่อง (   ) ท่ีตรงกับท่านมากที่สุด 
 

1.  เพศ                      
(   ) 1. ชาย     (   ) 2. หญิง                  

2. อายุ   
(   ) 1.  อายุต่ ากว่า 20  ปี  (   ) 2.  20 – 30 ปี  
(   ) 3.  31 – 40 ปี   (   ) 4.  41 – 50 ปี    
(   ) 5.  51 – 60 ปี   (   ) 6.  61 – 70 ปี    
(   ) 7.  71 ปีขึ้นไป 

 3.  ระดับการศึกษา         
(   ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี  (   ) 2. ปริญญาตรี     
(   ) 3. มากกว่าปริญญาตรี                    

4.  อาชีพ                      
(   ) 1. นักเรียน / นักศึกษา  (   ) 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(   ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน  (   ) 4. ข้าราชการ       
(   ) 5. ประกอบธุรกิจส่วนตัว  (   ) 6. อื่นๆ โปรดระบุ ................  

5. รายได้ต่อเดือน 
(   ) 1.  ต่ ากว่า 10,000 บาท   (   ) 2.  10,0001 – 30,000 บาท 
(   ) 3.  30,0001 – 50,000  บาท  (   ) 4.  มากกว่า 50,000 บาท 
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ตอนท่ี 2 : แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในการเท่ียวตลาดนัดกลางคืน 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  √ ลงในช่อง (   ) ท่ีตรงกับท่านมากที่สุด 
 

1.  จ านวนคร้ังที่เที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือน     
(   ) 1. 1-2 คร้ังต่อเดือน    (   ) 2. 3-4 คร้ังต่อเดือน  
(   ) 3. 4-6 คร้ังต่อเดือน    (   ) 4. มากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน         

  
2. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการไปเลือกซื้อสินค้าจากตลาดนัดกลางคืนต่อคร้ัง     

(   ) 1.  น้อยกว่า 100 บาทต่อคร้ัง   (   ) 2.  101 - 500 บาทต่อคร้ัง  
(   ) 3.  501 – 1,000 บาทต่อคร้ัง   (   ) 4.  มากกว่า 1,000 บาทต่อคร้ัง 
 

 3.  จ านวนผู้ร่วมเดินทาง (ไม่นับผู้ตอบแบบสอบถาม) 
(   ) 1. 1-2 คน     (   ) 2. 3-4  คน 
(   ) 3. 4-6 คน     (   ) 4. มากกว่า 6 คน  
 

4. เหตุผลในการเลือกท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน   
 (   ) 1.  เพื่อซื้อสินค้าและบริการ 

(   ) 2.  เพื่อพักผ่อน 
 (   ) 3.  เพื่อท่องเที่ยวตามค าแนะน าของสื่อต่าง ๆ 

(   ) 4. อ่ืน ๆ 
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ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดนัดกลางคืน 
ค าชี้แจง : โปรดกรอกข้อมูลหรือกาเคร่ืองหมาย√ลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
(เลือกตอบข้อละค าตอบเดียว) ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย,             
1=น้อยที่สุด) 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดนัดกลางคืน 
ระดับความ
คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.  ด้านผลิตภัณฑ์           
     1.1 ความหลากหลายของประเภทสินค้าในตลาดนัด      
     1.2 สินค้าที่จ าหน่ายในตลาดนัดมีความเป็นเอกลักษณ์      
     1.3 มีสินค้าพื้นเมือง/สินค้าท้องถิ่นจ าหน่าย      
     1.4 มีการแสดงที่น่าสนใจ      
     1.5 ผู้ประกอบการร้านค้าในตลาดนัด มีอัธยาศัยและให้บริการดี      
     1.6 ตลาดนัดมีความสะอาด และมีระบบการรักษาความสะอาดที่ดี      
2.  ด้านราคา           
      2.1 สินค้าและบริการในตลาดนัดมีความคุ้มค่าของราคาต่อสินค้าและบริการ
ที่ได้รับ           
      2.2 สินค้าและบริการมีราคาถูกกว่าตลาดนัดอ่ืนๆ           
      2.3 ร้านค้าและบริการต่างๆมีการแสดงราคาที่ชัดเจน           
      2.4 ราคาของสินค้ามีหลายระดับให้เลือก      
3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
       3.1 ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง      
       3.2 มีระบบขนส่งสาธารณะผ่านหน้าตลาดนัด เช่น รถเมล์ รถตู้สาธารณะ 
เป็นต้น      

3.3 ตลาดนัดใกล้แหล่งที่พักอาศัยและแหล่งชุมชน      
3.4 วันที่จัดของตลาดนัดมีความเหมาะสม      
3.5 เวลาเปิด-ปิด ของตลาดนัดมีความเหมาะสม      
3.6 มีสถานที่จอดรถเพียงพอ      
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กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดนัดกลางคืน 
ระดับความ
คิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด      
4.1 มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น website, facebook ฯลฯ”      
4.2 มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออฟไลน์ เช่น โปสเตอร์ ป้ายโฆษณา วิทยุ

ชุมชน ฯลฯ”      
4.3 มีการลดราคาในช่วงเทศกาลอยู่เสมอ      
4.4 มีการจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลปีใหม่                     

วาเลนไทน์ สงกรานต์ เป็นต้น      
4.5 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบอยู่เสมอ เช่น 
การจับคูปองชิงโชค การแถมสินค้า การแลกซื้อ เป็นต้น      

 
***ขอขอบพระคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม***



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา IOC ของแบบสอบถาม 
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แบบประเมินผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
ชื่อเร่ือง : พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน 

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
ค าขี้แจง 
 ความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าแบบอิสระ 
เพื่อพิจารณาความสอดคล้องกันระหว่างข้อค าถามกับเนื้อหาของงานวิจัย คุณภาพของเคร่ืองมือวัด 
ที่ได้ ถูกต้องตรงตามเน้ือเร่ืองที่ต้องการความสอดคล้องตามวัตถุประสงค์การวิจัย และการใช้
เคร่ืองมือวิจัยสามารถวัดได้ครอบคลุมเนื้อหาทั้งหมด 
โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of consistency หรือ IOC) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
ให้คะแนน   +1   หมายถึง    แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับประเด็นที่ศึกษา 
ให้คะแนน    0     หมายถึง    ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับประเด็นที่ศึกษา 
ให้คะแนน  -1    หมายถึง    แน่ใจว่าข้อค าถามไม่สอดคล้องกับประเด็นที่ศึกษา 
แล้วน ามาหาค่า IOC (Item-Objective Congruence Index) ค านวณจากสูตร  
               ค่าดัชนีความสอดคล้อง    

 IOC = 
∑𝑅

𝑁
 

 
เมื่อ  IOC    แทน ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับเนื้อหา  
       ΣR         แทน ผลรวมของคะแนนความคิดของผู้เชี่ยวชาญเน้ือหาทั้งหมด  
        N        แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



122 

 

ผลการวิเคราะห์การหาค่าดัชนีความสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ของแบบสอบถาม 
(Internal Objective Congruency: IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ 

ชื่อเร่ือง: พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดนัดกลางคืน 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ ดัง
รายนามต่อไปนี้ 
  
ผู้เชี่ยวชาญท่านที่ 1 

 ดร.วรัญพงศ์ บุญศิริธรรมชัย   
 อาจาร์สาขาการจัดการธุรกิจและสารสนเทศ คณะการจัดการและการท่องเที่ยว 

มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

ผู้เชี่ยวชาญท่านที่ 2 
 คุณไพโรจน์ ร้อยแก้ว  

  เจ้าของตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์,ตลาดนัดรถไฟรัชดา,โครงการตลาดนัดเดอะแคมป์
(THE CAMP) 
 
ผู้เชี่ยวชาญท่านที่ 3 
 ดร.ปสุตา ปัญญาทิพย์ 
 ผู้เชี่ยวชาญด้านการค้าใน GMSและนวัตกรรม,กรรมการผู้จัดการ บริษัทพรีเมียร์ อิน
โนเวชั่น เซ็นเตอร์ 
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 ผลการวิเคราะห์หาค่าคะแนนความสอดคล้องของค าถามกับวัตถุประสงค์ (Internal 
Objective Congruency: IOC) 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ (IOC) ของแต่ละข้อไม่น้อย
กว่า 0.5 (อ้างอิง) ดังตารางสรุปคะแนนแบบทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม 
ดังนี้ 
 -1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง 0 หมายถึง ไม่แน่ใจ 1 หมายถึง สอดคล้อง 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล 
 

ข้อค าถาม / ประเด็นค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญท่านที่ คะแนน 

IOC 
แปลผล 

1 2 3 

1. เพศ 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2. อายุ  1 1 1 1 สอดคล้อง 

3. ระดับการศึกษา 1 1 1 1 สอดคล้อง 

4. อาชีพ 1 1 1 1 สอดคล้อง 

5. รายได้ต่อเดือน 1 1 1 1 สอดคล้อง 
 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเที่ยวตลาดนัดกลางคืน 
 

ข้อค าถาม / ประเด็นค าถาม 
ผู้เชี่ยวชาญท่านที่ คะแนน 

IOC 
แปลผล 

1 2 3 

1. จ านวนคร้ังที่เที่ยวตลาดนัดกลางคืนต่อเดือน 1 1 1 1 สอดคล้อง 

2. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการไปเลือกซื้อสินค้าจาก
ตลาดนัดกลางคืนต่อคร้ัง     

1 1 1 1 สอดคล้อง 

3. จ านวนผู้ร่วมเดินทาง (ไม่นับผู้ตอบ
แบบสอบถาม) 

-1 0 1 0 สอดคล้อง 

4. เหตุผลในการเลือกท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน
  

1 0 1 0.67 สอดคล้อง 
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ตอนท่ี 2  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดนัดกลางคืน 
 

ข้อค าถาม / ประเด็นค าถาม 

ผู้เชี่ยวชาญ
ท่านท่ี 

คะแนน 
IOC 

แปลผล 

1 2 3 

1.  ด้านผลิตภัณฑ์      

1 ความหลากหลายของประเภทสินค้าในตลาดนัด 1 1 1 1 สอดคล้อง 
2 สินค้าที่จ าหน่ายในตลาดนัดมีความเป็นเอกลักษณ์ 1 1 1 1 สอดคล้อง 
3 มีสินค้าพื้นเมือง/สินค้าท้องถิ่นจ าหน่าย 1 1 1 1 สอดคล้อง 
4 มีการแสดงที่น่าสนใจ 1 1 1 1 สอดคล้อง 
5 ผู้ประกอบการร้านค้าในตลาดนัด มีอัธยาศัยและ

ให้บริการดี 
1 0 1 0.67 สอดคล้อง 

6 ตลาดนัดมีความสะอาด และมีระบบการรักษา
ความสะอาดที่ดี 

     

2.  ด้านราคา      

7 สินค้าและบริการในตลาดนัดมีความคุ้มค่าของ
ราคาต่อสินค้าและบริการที่ได้รับ 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

8 สินค้าและบริการมีราคาถูกกว่าตลาดนัดอ่ืน ๆ 1 1 1 1 สอดคล้อง 
9 ร้านค้าและบริการต่างๆมีการแสดงราคาที่ชัดเจน 1 1 1 1 สอดคล้อง 

10 ราคาของสินค้ามีหลายระดับให้เลือก 1 1 1 1 สอดคล้อง 
3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
11 ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง 1 1 1 1 สอดคล้อง 
12 มีระบบขนส่งสาธารณะผ่านหน้าตลาดนัด เช่น 

รถเมล์ รถตู้สาธารณะเป็นต้น 
1 1 1 1 สอดคล้อง 

13 ตลาดนัดใกล้แหล่งที่พักอาศัยและแหล่งชุมชน 1 1 1 1 สอดคล้อง 
14 วันที่จัดของตลาดนัดมีความเหมาะสม 1 1 1 1 สอดคล้อง 
15 เวลาเปิด-ปิด ของตลาดนัดมีความเหมาะสม 1 1 1 1 สอดคล้อง 
16 มีสถานที่จอดรถเพียงพอ      
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาด      

1 มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น                  
เว็บไซต ์ เฟสบุ๊ก ฯลฯ” 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

2 มีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออฟไลน์ เช่น 
โปสเตอร์ ป้ายโฆษณา วิทยุชุมชน ฯลฯ” 

1 1 1 1 สอดคล้อง 

3 มีการลดราคาในช่วงเทศกาลอยู่เสมอ 1 1 1 1 สอดคล้อง 
4 มีการจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น 

เทศกาลปีใหม่ วาเลนไทน์ สงกรานต์ เป็นต้น 
1 1 1 1 สอดคล้อง 

5 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบอยู่
เสมอ เช่น การจับคูปองชิงโชค การแถมสินค้า  
การแลกซื้อ เป็นต้น 

1 1 0 0.67 สอดคล้อง 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
อักขราวิสุทธิ์ 
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ภาคผนวก จ 
ผลวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น 
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ผลการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของเคร่ืองมือ 
********************************************************* 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของค าถามกับกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย 
 

แบบสอบถามงานวิจัย 
จ านวน
รายการ 

ค่าความ
เชื่อมั่น 

แปลผล 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 6 0.949 เชื่อมั่น 

2. ปัจจัยด้านราคา 4 0.907 เชื่อมั่น 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 6 0.943 เชื่อมั่น 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 5 0.905 เชื่อมั่น 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดนัดกลางคืน 21 0.953 เชื่อมั่น 

 
Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.953 21 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

B1.1 74.1667 231.385 .805 .949 

B1.2 74.2333 232.668 .662 .951 

B1.3 74.1333 228.120 .833 .948 

B1.4 74.0000 228.552 .854 .948 

B1.5 73.8667 224.189 .890 .947 

B1.6 73.8667 222.395 .899 .947 

B2.1 73.6333 230.999 .853 .948 

B2.2 73.6667 233.609 .779 .949 

B2.3 73.6333 232.654 .797 .949 

B2.4 73.9667 229.895 .653 .951 

B3.1 73.9000 220.921 .934 .946 

B3.2 73.5667 234.599 .736 .950 

B3.3 73.7667 231.357 .876 .948 

B3.4 73.9000 229.679 .862 .948 

B3.5 73.8000 235.614 .718 .950 

B3.6 73.9333 242.064 .565 .952 

B4.1 74.4667 250.878 .221 .956 

B4.2 74.3000 250.493 .301 .954 

B4.3 74.3333 250.161 .317 .954 

B4.4 74.0000 252.966 .193 .956 

B4.5 74.2000 248.993 .336 .954 

 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.949 6 
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Item-Total Statistics 
 

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

B1.1 18.23 29.771 .832 .941 

B1.2 18.30 29.459 .733 .953 

B1.3 18.20 28.166 .901 .933 

B1.4 18.07 29.375 .824 .942 

B1.5 17.93 27.651 .879 .935 

B1.6 17.93 26.823 .906 .932 

 
2. ปัจจัยด้านราคา 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.907 4 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

B2.1 11.73 9.030 .914 .840 

B2.2 11.77 9.357 .864 .858 

B2.3 11.73 9.168 .885 .850 

B2.4 12.07 9.030 .592 .973 

 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.943 6 
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Item-Total Statistics 
 

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

B3.1 19.37 19.620 .875 .929 

B3.2 19.03 23.068 .739 .942 

B3.3 19.23 22.047 .898 .924 

B3.4 19.37 21.413 .893 .924 

B3.5 19.27 22.409 .839 .931 

B3.6 19.40 23.903 .756 .941 

 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.905 5 

 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

B4.1 13.83 8.006 .807 .875 

B4.2 13.67 8.920 .823 .871 

B4.3 13.70 8.976 .818 .873 

B4.4 13.37 9.206 .709 .894 

B4.5 13.57 9.289 .672 .902 

 
 
 
 


	Titlepage
	Acknowledgements
	Abstract
	Contents
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Reference
	Appendix

