
มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

ชื่อภาคนิพนธ พฤติกรรมในการซื้อสินคาของผูบริโภคในตลาดน้ําไทรนอย จังหวัดนนทบุรี 
ผูวิจัย  นางสุภัทรา  เพี้ยนดิษฐ  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาบริหารธุรกิจ (การตลาด) 
 มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี  อาจารยที่ปรึกษา 1) รศ.ภาษณา  สรเพ็ชญพิสัย 2) ดร.จันทวัลย  สุนสวัสดิ์ 
 ปการศึกษา 2553  จํานวน 81 หนา  คําสําคัญ  พฤติกรรมการซื้อสินคา  ตลาดน้ําไทรนอย 
 

บทคัดยอ 
 
 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค เพื่อ  เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินคาของผูบริโภค ในตลาดน้ํา
ไทรนอย  จังหวัดนนทบุรี และเพื่อเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อสินคาของผูบริโภค 
จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล กลุมตัวอยางจํานวน 385 คน เครื่องมือที่ใชเปนแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดย
การใช ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที และการวิเคราะหความแปรปรวน 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมาซื้อสินคาในชวงเวลา 11.00-13.00 น. รอยละ 54.29 มาซื้อสินคากับ
ญาติ รอยละ 44.16 ใชเงินซื้อสินคา 201-500 บาท รอยละ 74.81 ซื้อเพื่อใช/รับประทานเอง รอยละ 65.97 สิ่งจูงใจ
ในการซื้อเพราะมีสินคาหลายประเภท รอยละ 42.60 เหตุผลในการมาซื้อจากการประชาสัมพันธ รอยละ 60.00 
เดินทางโดยรถยนตสวนตัว รอยละ 49.61  ผลการเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อสินคา
ของผูบริโภค จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา เพศ และอาชีพ ตางกัน มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อสินคา ในภาพรวมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ ตางกัน มีความคิดเห็น แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดานราคาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสและรายไดตอเดือนตางกัน มีความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดานสถานที่จัดจําหนายผูบริโภคท่ีมีเพศตางกันมีความคิดเห็นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคที่มี อายุ และสถานภาพสมรสตางกันมีความคิดเห็น
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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Abstract 

 
 The purposes of this research were to study consumers’ buying behavior at Sai Noi Floating 
Market, Nonthaburi Province, and to compare the marketing mix affecting commodity buying in terms of 
individual factors. The samples consist of 385 consumers. The tool used in the project was questionnaire. The 
methods of data analysis were frequency, percentage, means, standard deviation value, t-test, and variance 
analysis. 
 The outcomes revealed that 54.29% of consumers came during 11.00 a.m.-1.00 p.m., 44.29% 
came with their relatives, 74.8% spent 201-500 baht, 65.97% were self consuming, 42.60% of customers, 
buying motivation was due to the varieties of  goods, 60.00% of buying was caused by advertisement, 49.61% 
of customers came by their own vehicles. The comparisons’ on marketing mix affected consumers’ buying 
classified by personal aspects was found that consumers with different education level, sex and occupation had 
different opinions related to the importance of marketing mix which effected buying goods, in overall, the 
difference on statistical significance were at level 0.01 and 0.05 respectively. In aspect of product, consumers 
with different levels of education, monthly income and occupation possessed different opinions at statistical 
significance at level 0.01.On selling location, consumers of different genders revealed different opinions at the 
level of 0.01 statistical significance, and on marketing promotion, consumers of different age and marital status 
showed different opinions with the level of statistical significance at the level of 0.01.   
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