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บทคัดย่อ 

การวจิัยครั้งนีมี้วัตถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรม

การใช้บริการตลาดน้้าองค์การการตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับคุณลักษณะของตลาดน้้า อ.ต.ก. ที่ผู้บริโภค

ตัดสินใจใช้บริการ 3) เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคในการให้ความส้าคัญกับ

คุณลักษณะของตลาดน้้าในแต่ละด้าน โดยน้ามาใช้เป็นแนวทางการจัดการตลาดน้้า อ.ต.ก. ให้มี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง 400 คน 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย สถิติไคสแควร์ คา่สถิติที และ

ความแปรปรวนทางเดียว ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 

ผลการวิจัยพบว่า  1) ปัจจัยส่วนบุคคล  ด้านเพศ  อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตลาดน้้า อ.ต.ก. โดยผู้ใช้บริการส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท วัตถุประสงค์เพื่อซ้ือสินค้าที่ต้องการ 

ส่วนใหญ่เป็นสินค้าเกษตร มาใช้บริการโดยรถส่วนตัวกับครอบครัว 2-3 คนต่อครั้ง กิจกรรมที่ท้า

ระหว่างใช้บริการคอื การรับประทานอาหาร โดยใช้จ่ายต่อครั้ง 1,001-2,000 บาท 2) ปัจจัยส่วนบุคคล

ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะของตลาดน้้า อ.ต.ก. ในทุกด้าน 3) เม่ือ

เปรียบเทียบค่าทัศนคติของผู้บริโภคในการให้ความส้าคัญกับคุณลักษณะของตลาดน้้า พบวา่ในภาพรวม
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ตลาดน้้าคลองลัดมะยม มีค่าทัศนคติสูงที่สุด รองลงมาคือ ตลาดน้้าขวัญเรียม และตลาดน้้า อ.ต.ก. 

ตามล้าดับ 

 

ค้าส้าคัญ : คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์; ตลาดน้้า อ.ต.ก.;  การตัดสินใจใช้บริการ  

 

Abstract 

 The objectives of this study are 1) to examine the relationship between personal factors 

and consumer behaviors at the Ortorkor floating market in Bangkok, Thailand. 2) to investigate the 

relationship between personal factors and attributes of the Ortorkor floating market that consumers 

decide to use service. 3) to analyze and compare consumer attitude toward different market 

attributes. The results from this research can be used to develop and enhance efficiency of 

Ortorkor floating market management. This quantitative study was conducted by questionnaire 

survey of 400 samples in Bangkok. Statistics used for data analysis comprising frequency 

distribution, percentage, mean, Chi-square test, T-test and One-Way ANOVA at the statistical 

significant level of 0.05. 

 The results revealed that 1) personal factors of gender, age, marital status, education, 

occupation and monthly income affected consumer behaviors at Ortorkor floating market. Most 

respondents were women in the age range of 31-40 years old, single status, the highest 

academic degree as bachelor. They are working as private company officers with average monthly 

income of 20,001-30,000 THB. The major purpose to visit Ortorkor floating market is to purchase 

variety of agricultural products. Most respondents travel to market by car with 2-3 family 

members. They average expense is 1,001-2,000 THB per time. 2) the survey revealed that 

personal factors of gender, age, and education was found to associate with every product 

attributes and influence decision making to use service. 3) comparing overall consumer attitudes 

toward local floating markets in Bangkok, the study found that consumer has highest positive 

attitudes toward Klong Lad Mayom, Kwan Riam, and Ortorkor floating market, respectively.  

Keywords: Product Attributes; Ortorkor Floating Market; Decision Making 
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บทน้า 

องค์การตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) ได้จัดตั้งขึ้นตามพระราชกฤษฎีกาจัดตั้งองค์การตลาด

เพื่อเกษตรกร พ.ศ. 2517 เป็นรัฐวสิาหกิจสังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ ์มีวัตถุประสงคห์ลัก คอื 1) 

ช่วยเหลือเกษตรกรด้านการตลาดสินค้าเกษตร เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่เกษตรกร  2) จัดหาและ

จ้าหน่ายปัจจัยการผลิตที่มีคุณภาพ ราคาเป็นธรรมและตรงตามเวลาที่ต้องการให้แก่เกษตรกร 3) 

ช่วยเหลือเกษตรกร สถาบันเกษตรกร ในการเจรจา การจ้าหน่าย การตลาดและการเก็บรักษาซ่ึง

ผลผลิตหรือผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร โดยมีวสิัยทัศน์ คือ อ.ต.ก. เป็นตลาดที่มีมูลค่าสินคา้เกษตรไม่

น้อยกวา่ 20,000 ล้านบาทต่อปี ในปี 2564 และมีพันธกิจ คอื 1) สร้างตลาดปัจจัยการผลิตและตลาด

สินค้าเกษตรคุณภาพ โดยส่งเสริมการซ้ือขายสินคา้บนระบบออนไลน์ จัดตั้งตลาด อ.ต.ก. ในภูมิภาค 

และจัดตั้งตลาดน้้า 2) สร้างมูลค่าสินค้าเกษตรในรูปแบบ 1 จังหวัด 1 อุตสาหกรรมเกษตร คัดสรร

สินค้าเกษตร Best of Ortorkor สร้าง Brand อ.ต.ก. และจัดงาน อ.ต.ก. Fair 3) ส่งเสริมเกษตรพันธ

สัญญาและจัดหาตลาดสินค้าเกษตรในต่างประเทศให้เกษตรกร 

ยุทธศาสตร์การพัฒนาธุรกิจการค้า และยุทธศาสตร์การบริหารสินทรัพย์ ขององค์การตลาด

เพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) (แผนการด้าเนินงานของ อ.ต.ก., 2562 : 2564) ด้าเนินการพัฒนาพื้นที่

ริมคลองบางซื่อเป็นตลาดน้้า อ.ต.ก. เพื่อเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย และ

ชาวต่างชาติ โครงการตลาดน้้าเป็นแผนงานในโครงการเชิงสังคม ด้าเนินการโดยใช้พื้นที่ตลาดกลาง 

อ.ต.ก. จัดแบ่งพื้นที่ส่วนหนึ่งในการพัฒนาและปรับปรุงตลาด อ.ต.ก. ย่านพหลโยธินให้เป็นแหล่ง

ท่องเที่ยว อยูใ่นโปรแกรมของการทอ่งเที่ยวแหง่ประเทศไทย จัดท้าเป็นตลาดน้้า อ.ต.ก. โดยการร่วมมือ

กับกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กระทรวงพาณิชย์ กระทรวงมหาดไทย กรุงเทพมหานคร และการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เพื่อรองรับนักท่องเที่ยวที่มาซ้ือสินค้าเกษตรที่มีคุณภาพ เป็น

ช่องทางสร้างมูลคา่เพิ่มให้กับสินคา้เกษตรไทย และพัฒนาพื้นที่ให้ใช้ประโยชน์ได้เต็มศักยภาพเพื่อเป็น

ตลาดเกษตรท่องเที่ยวที่มีความยั่งยืน โดยมีการประมาณการสร้างมูลค่าของการตลาดสินค้าเกษตร

ของ อ.ต.ก. ในโครงการตลาดน้้า อ.ต.ก.  ปี 2562 = 125 ล้านบาท ปี 2563 = 250 ล้านบาท และปี 

2564 = 500 ล้านบาท  

 (สมหมาย เสถียรธรรมวิทย์,2554) ประเทศไทยมีรายได้จากแหล่งท่องเที่ยวเป็นจ้านวนมาก

บรรดาแหล่งท่องเที่ยวประเภทศิลปวัฒนธรรมประเพณีที่แสดงถึงลักษณะของวัฒนธรรมความ

เป็นอยู่ และวิถีชีวิต ตลาดน้้า (Floating Market) ถือได้ว่าเป็นรูปแบบการด้ารงชีวิตที่เป็นเอกลักษณ์

ของชุมชนท้องถิ่นที่ไม่เหมือนใคร แสดงให้เห็นถึงการด้ารงชีวิตของคนไทยในอดีตได้เป็นอยา่งดี ท้าให้
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เป็นที่สนใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย และชาวต่างชาติ มีการจ้าหน่ายสินคา้ที่ระลึกของท้องถิ่น จึงเป็น

สถานที่ที่นักท่องเที่ยวนิยมเดินทางไปเยี่ยมชมเป็นจ้านวนมาก ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษา

เกี่ยวกับคุณลักษณะของตลาดน้้า อ.ต.ก. ที่มีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ โดยต้องการ

เปรียบเทียบกับตลาดน้้าในอุดมคติ ตลาดน้้าคลองลัดมะยม และตลาดน้้าขวัญเรียม ทั้งนี้เพื่อศึกษา

ความต้องการของผู้บริโภคอยา่งแท้จริง และเพื่อให้ทราบคุณลักษณะของตลาดน้้าที่ส้าคัญและมีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค โดยสามารถน้าผลของการศึกษามาใช้เป็นแนวทาง ในการ

วางแผน พัฒนา ปรับปรุงคุณภาพมาตรฐานการให้บริการต่อผู้บริโภคที่มาใช้บริการ และซ้ือสินคา้ใน

ตลาดน้้า อ.ต.ก.  ทั้งยังเป็นส่งเสริมการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

และเพื่อให้คณะผู้บริหารตลาดน้้า อ.ต.ก. สามารถน้าผลการวจิัยนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการด้าเนินงาน

ให้เกิดประโยชน์มีความเหมาะสม  และประสบผลส้าเร็จที่ยั่งยืนต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสว่นบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บรกิารตลาดน้า้ อ.ต.ก. 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับคุณลักษณะของตลาดน้้า อ.ต.ก. ที่

ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการ  

3. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคในการให้ความส้าคัญกับคุณลักษณะของ

ตลาดน้้า 

 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคลในการคน้หา การเลือก

ซ้ือ การใช้ และการประเมินผล หรือเป็นการจัดการกับสินค้าและบริการซ่ึงคาดว่าจะสามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ให้ความหมายของ พฤติกรรมของ

ผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกในการคน้หา การซ้ือ การใช้ การประเมิน และการก้าจัดทิง้ซ่ึงสินค้า 

และบริการ และแนวคิดต่างๆ ของผู้บริโภค Hoyer and Mclnnis (2010) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค

เป็นผลสะท้อนของการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กับการได้มา (Acquisition) 

การบริโภค (Consumption) และการก้าจัด (Disposition) อันเกี่ยวกับสินคา้ บริการ เวลา และความคิด

โดยหน่วยตัดสินใจซ้ือ (คน) ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
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แนวคิดและทฤษฎีการตัดสนิใจ 

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคนั้นเป็นการระบุถึงการตัดสินใจเกี่ยวกับสิ่งที่เราจะหา สิ่งที่เราจะ

ซ้ือ และจะซ้ือเม่ือใด จากที่ไหน และจะจ่ายอย่างไร การตัดสินใจที่จะซ้ือสินค้าขึ้นอยู่กับระดับของ

ความสามารถที่ผู้ผลิตจะจัดหามาได้เพื่อตอบสนองส้าคัญ (วเิชียร วทิยอุดม, 2555) ในแต่ละครั้งได้มี

การเปรียบเทียบเสมือนเป็นกล่องด้าที่ยากต่อการเขา้ใจอยา่งยิ่ง ทั้งนี้เพราะในบางครั้งแม้แต่บริโภคเอง

ยังไม่สามารถที่จะให้ค้าตอบได้ว่าเหตุใดจึงตัดสนิใจเช่นนั้น ในกระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

ประกอบด้วยข้ันตอนต่างๆ 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหาข่าวสาร 

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมการซ้ือ ทุกขั้นตอนล้วนได้รับอิทธิพลมาจาก

ปัจจัยต่างๆ ที่อยูโ่ดยรอบกรอบกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (วทิวัส รุ่งเรืองผล, 2552)   

ดังนั้นกล่าวโดยสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง การที่บุคคลทราบถึงปัญหา การแสวงหาวิธี

ในการแก้ปัญหาและการตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยบุคคลจะตัดสินใจเลือกทางเลือกใด

ทางเลือกหนึ่งจากหลายทางเลือก โดยในการตัดสินใจเลือกจะเลือกทางที่ดีที่สุดและเหมาะสมกับแต่ละ

บุคคล  

แนวคิดด้านทัศนคติและคุณลักษณะของสินค้า 

ทัศนคติของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ โดยพฤติกรรมที่

แสดงออกจะแสดงถึงการเกี่ยวพันกับสินคา้ เม่ือมีการเกี่ยวพันในตัวสินคา้ในระดับที่สูง จะส่งผลให้มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา้แบบเปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืน ๆ และจะเลือกตัดสินใจซื้อสินค้าที่มี

ทัศนคติที่ดี โดยลักษณะนีท้ัศนคติจะเป็นตัวที่ก่อให้เกิดพฤติกรรม ขณะเดียวกันถ้ามีความเกี่ยวข้องกับ

สินค้าในระดับที่ต่้า ผู้บริโภคจะใช้เวลาไม่นานในการตัดสินใจซ้ือ เม่ือเกิดความไม่พอใจในตัวสินค้า ก็จะ

เปลี่ยนพฤติกรรมการซ้ือไปเรื่อยๆ ลักษณะนี้พฤติกรรมจะส่งผลต่อทัศนคติในการซ้ือครั้งต่อ  ๆ ไป 

ทัศนคติ เป็นความโน้มเอียงที่จะตอบสนองในสิ่งที่ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งเร้าที่ก้าหนดให้ส้าหรับ ในทาง

การตลาดแล้วสิ่งเร้าอาจจะ หมายถึง คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ แบรนด์ การบริการ โฆษณา ราคา 

หีบห่อหรือร้านคา้ เป็นต้น มาตรวัดที่จะให้ผู้บริโภคได้แสดงออกถึงความคดิเห็นต่อแบรนด์ นั้นเรียกว่า 

Semantic Differential Scales โดยจะท้าให้นักการตลาดสามารถท้าการเปรียบเทียบทัศนคติของแต่ละ 

แบรนด์ได้ว่า สินค้าของตนมีทัศนคติเป็นอย่างไรในสายตาของผู้บริโภคซ่ึงจะเป็นการมองภาพรวม

ทั้งหมดทุก ๆ คุณสมบัติของสินค้า (พพิัฒน์  นนทนาธรณ์, 2561) 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย  

ระเบียบวิธีวิจัย  

 การวิจัยครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีทางสถิติ การ

ส้ารวจโดยการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่เคยใช้

บริการตลาดน้้าอ.ต.ก. โดยการสุ่มตัวอย่างแบบใช้ความน่าจะเป็นและดุลยพินิจ เนื่องจากไม่ทราบ

จ้านวนประชากรที่แน่นอน โดยด้าเนินการก้าหนดกลุม่ตัวอยา่งในการศกึษาจากผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ

ตลาดน้้าอ.ต.ก. ตามการค้านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตร W.G Cochran (1953) ที่ระดับความ

เช่ือม่ันที่ 95% โดยความผิดพลาดไม่เกิน 5%  ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่าง =  384.16 คน โดยได้เก็บ

แบบสอบถามทั้งหมดจ้านวน 400 คน 

เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา  

 ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

ลักษณะข้อมูลด้านประชากร 

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้ต่อเดือน 

คุณลักษณะของตลาดน า้ อ.ต.ก. 

- ช่ือเสียงของตลาด 

- ความหลากหลายของสินค้า 

- ความสะดวกในการเดนิทาง 

- จุดถ่ายรูปที่เป็นเอกลกัษณ ์

- สาธารณูปโภคมีเพียงพอ     

  เช่น ทีจ่อดรถ ห้องน้้า 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 

- ลักษณะการซ้ือ 

- ความตั้งใจซ้ือ 

- การตัดสินใจซือ้ 
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ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและคุณลักษณะของตลาดน้้า อ .ต.ก. ด้านช่ือเสียงของตลาด 

ความหลากหลายของสินค้า ความสะดวกในการเดินทาง จุดถ่ายรูปที่ เป็นเอกลักษณ์  และ

สาธารณูปโภคมีเพียงพอ เช่น ที่จอดรถ ห้องน้้า โดยมีระยะเวลาตั้งแต่เดือน มกราคม 2563 – มีนาคม 

2563 

การรวบรวม และวิเคราะห์ข้อมูล  

 สถิติเชิงพรรณนา เป็นการน้าเสนอข้อมูลต่าง ๆ ในรูปของการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ 

คา่เฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยการศึกษาครั้งนี ้ใช้สถิติเชิงพรรณนาแสดงผลการศึกษาในส่วน

ของขอ้มูลส่วนบุคคลและคุณลักษณะของตลาดน้้า อ.ต.ก. ที่ส่งผลต่อการใช้บริการ 

สถิติเชิงอนุมาน ใช้ส้าหรับวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจการเลือกใช้บริการตลาดน้้า เพื่อทดสอบความเป็นอิสระ โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลที่ใช้ค่าสถิติ

ไคสแควร์ คา่สถิติท ีและความแปรปรวนทางเดียวเพื่อทดสอบสมมติฐานก้าหนดคา่ความเช่ือม่ันที่ร้อย

ละ 95 หรือที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิจัย  

 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตลาดน้้า อ.ต.ก. ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 

31-40 ปี มีสถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้

เฉลี่ย 20,001-30,000 บาท ส่วนด้านพฤติกรรมการใช้บริการตลาดน้้า อ.ต.ก. พบว่า ผู้บริโภคส่วน

ใหญ่มีวัตถุประสงค์เพื่อ ซ้ือสินค้าที่ต้องการ มาใช้บริการร่วมกับครอบครัว 2-3 คนต่อครั้งโดยใช้รถ

ส่วนตัว  กิจกรรมที่ท้าระหว่างใช้บริการคือ รับประทานอาหาร โดยมีการใช้จ่ายต่อครั้ง 1,001-2,000 

บาท ประเภทสินค้าที่เลือกซ้ือส่วนใหญ่เป็นสินค้าเกษตร 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการตลาดน้้า อ.ต.ก. 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 1  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการตลาดน้้า อ.ต.ก. 

ตัวแปร จ้านวน ร้อยละ 

วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการตลาดน ้า อ.ต.ก.*   

รับประทานอาหาร 125 31.57 

ชมบรรยากาศ ทัศนียภาพ 86 21.72 

เลือกซ้ือสนิคา้ที่ต้องการ 175 44.19 
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อื่น ๆ 10 2.53 

วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการตลาดน ้า อ.ต.ก.*   

รถส่วนตัว 196 53.99 

รถโดยสารประจ้าทาง 53 14.60 

รถไฟฟ้า BTS/MRT 114 31.40 

จ้านวนสมาชิกท่ีร่วมเดนิทางมาตลาดน ้า อ.ต.ก.ขคงจฉ   

มาคนเดียว 28 11.43 

2-3 คน 

4-5 คน 

187 

30 

76.33 

12.24 

ลักษณะความสมัพันธ์ของผู้ร่วมเดินทางมาตลาดน ้า อ.ต.ก.*   

ครอบครัว 184 49.33 

เพื่อน 144 38.61 

แฟน/คนรกั 45 12.06 

กจิกรรมท่ีคาดวา่จะท้าระหว่างใช้บริการตลาดน ้า อ.ต.ก.*   

ถ่ายรูป 82 14.59 

ซ้ือสินค้าเกษตร 184 32.74 

รับประทานอาหาร 223 39.68 

ซ้ือของฝากของที่ระลึก 56 9.96 

อื่น ๆ 17 3.02 

การใช้จ่ายต่อครวัในการใช้บริการตลาดน ้า อ.ต.ก.กขคงจฉ   

ต่้ากวา่หรือเท่ากับ 1,000 บาท 26 10.61 

1,001-2,000 บาท 141 57.55 

2,001-3,000 บาท 

3,001 บาทขึน้ไป 

49 

29 

20.00 

11.84 

เลอืกซื อสนิค้าประเภทใดในตลาดน า้ อ.ต.ก.*   

สินค้าเกษตร 183 27.48 

สินค้า OTOP 145 21.77 

สินค้าเกษตรปลอดสาร/ออร์แกนิค 159 23.87 

อาหารปรุงส้าเร็จ 179 26.88 

หมายเหต ุ  

 * ตอบมากกวา่ 1 ขอ้ 
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ก  มีนัยส้าคัญ ระหว่างเพศ (Chi-square) 
ข  มีนัยส้าคัญ ระหว่างอายุ (Chi-square) 
ค  มีนัยส้าคัญ ระหวา่งสถานภาพ (Chi-square) 
ง  มีนัยส้าคัญ ระหว่างระดับการศึกษา (Chi-square) 
จ  มีนัยส้าคัญ ระหว่างอาชีพ (Chi-square) 
ฉ  มีนัยส้าคัญ ระหว่างรายได้เฉลีย่/เดือน (Chi-square) 

ผลการศึกษาพบว่า  

ด้าน อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับจ้านวนผู้

ร่วมเดินทางมาตลาดน้้า อ.ต.ก. อยา่งมีนัยส้าคัญ 

ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับการใช้

จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการตลาดน้้า อ.ต.ก. อยา่งมีนัยส้าคัญ 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะของตลาดน้้าที่ผู้บริโภคตัดสินใจ

ใช้บริการ 

ตาราง 2  ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะของตลาดน้้า 

คุณลักษณะของตลาดน า้ 
ตลาดน ้าใน

อุดมคต ิ

ตลาดน ้า 

อ.ต.ก. 

ตลาดน ้าคลอง

ลัดมะยม 

ตลาดน ้าขวัญ

เรียม 

1. ช่ือเสียงของตลาด 4.46 คงจฉ 2.69 กขงจฉ 4.12 กขคจฉ 3.75 

2. ความหลากหลายของ

สินค้า 
4.41 ขคงจฉ 2.91 กขงจฉ 3.93 กงจฉ 3.75 ขงฉ 

3. ความสะดวกในการ

เดินทาง 
4.46 ขงจฉ 3.76 กขงจฉ 3.60 ฉ 3.53 ขงจฉ 

4. จุดถ่ายรูปที่เปน็

เอกลกัษณ ์
4.06 ขคงจฉ 2.90 กขง 3.55 ฉ 3.63 ขงจฉ 

5. สาธารณูปโภคมีเพียงพอ 4.51 กขจฉ 3.81 กขคงฉ 3.69 กฉ 3.64 กจฉ 

หมายเหตุ :   

ก  มีนัยส้าคัญ ระหว่างเพศ (t-test) 
ข  มีนัยส้าคัญ ระหว่างอายุ (ANOVA) 
ค  มีนัยส้าคัญ ระหว่างสถานภาพ (ANOVA) 
ง  มีนัยส้าคัญ ระหว่างระดับการศึกษา (ANOVA) 
จ มีนัยส้าคัญ ระหว่างอาชีพ (ANOVA) 
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ฉ มีนัยส้าคัญ ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (ANOVA)  

จากตาราง 2 ท้าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับคุณลักษณะของตลาดน้้า

ที่ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการ พบว่า 

คุณลักษณะของตลาดน้้าในอุดมคติ 

เพศ มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะด้านสาธารณูปโภคมีเพียงพอ อายุ มีความสัมพันธ์กับ

คุณลักษณะด้านความหลากหลายของสินค้า ความสะดวกในการเดินทาง จุดถ่ายรูปที่เป็นเอกลักษณ์ 

และสาธารณูปโภคมีเพยีงพอ สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะด้านช่ือเสียงของตลาด ความ

หลากหลายของสินค้า และจุดถ่ายรูปที่เป็นเอกลักษณ์ ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะ

ด้านช่ือเสียงของตลาด ความหลากหลายของสินคา้ ความสะดวกในการเดินทาง และจุดถ่ายรูปที่เป็น

เอกลักษณ์ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะทุกด้าน อยา่งมีนัยส้าคัญ 

คุณลักษณะของตลาดน้้า อ.ต.ก. 

เพศ อายุ และระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะทุกด้าน สถานภาพ มี

ความสัมพันธ์กับคุณลักษณะด้านสาธารณูปโภคมีเพยีงพอ อาชีพ มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะด้าน

ช่ือเสียงของตลาด ความหลากหลายของสินค้า ความสะดวกในการเดินทาง และสาธารณูปโภคมี

เพียงพอ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะทุกด้าน ยกเว้นด้านจุดถ่ายรูปที่เป็น

เอกลักษณ์ อยา่งมีนัยส้าคัญ 

คุณลักษณะของตลาดน้้าคลองลัดมะยม 

เพศ มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะด้านช่ือเสียงของตลาด ความหลากหลายของสินค้า และ

สาธารณูปโภคมีเพียงพอ อายุ และสถานภาพ มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะด้านช่ือเสียงของตลาด 

ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะด้านความหลากหลายของสินค้า อาชีพ มีความสัมพันธ์

กับคุณลักษณะด้านช่ือเสียงของตลาด และความหลากหลายของสินค้า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มี

ความสัมพันธ์กับคุณลักษณะทุกด้าน อยา่งมีนัยส้าคัญ 

คุณลักษณะของตลาดน้้าขวัญเรียม 

เพศ มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะด้านสาธารณูปโภคมีเพียงพอ อายุ และระดับการศึกษา มี

ความสัมพันธ์กับคุณลักษณะด้านความหลากหลายของสินค้า ความสะดวกในการเดินทาง และจุด

ถ่ายรูปที่เป็นเอกลักษณ์ อาชีพ มีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะด้านความสะดวกในการเดินทาง จุด

ถ่ายรูปที่เป็นเอกลักษณ์ และสาธารณูปโภคมีเพียงพอ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับ

คุณลักษณะทุกด้าน ยกเวน้ด้านช่ือเสียงของตลาด อยา่งมีนัยส้าคัญ 

เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยของคุณลักษณะตลาดน้้าทั้ง 4 ตลาด พบว่า ตลาดน้้าในอุดมคติ และ

ตลาดน้้า อ.ต.ก. ผู้บริโภคให้ความส้าคัญกับคุณลักษณะด้านสาธารณูปโภคมีเพยีงพอเม่ือมาใช้บริการ

มากที่สุด ส่วนตลาดน้้าคลองลัดมะยม ผู้บริโภคให้ความส้าคัญกับคุณลักษณะด้านช่ือเสียงของตลาด
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มากที่สุด และตลาดน้้าขวัญเรียม ผู้บริโภคให้ความส้าคัญกับคุณลักษณะด้านช่ือเสียงของตลาด และ

ความหลากหลายของสินค้า มากที่สุด โดยสามารถน้าค่าเฉลี่ยของแต่ละตลาดน้้ามาเขียนกราฟเพื่อ

แสดงถึงคุณลักษณะของตลาดน้้าที่ผู้บริโภคให้ความส้าคัญ ตามตารางที่ 3 

ตาราง 3  กราฟเปรียบเทียบคุณลักษณะของตลาดน้้าในอุดมคติ และตลาดน้้าทั้ง 3 แห่ง ที่ผู้บริโภคให้

ความส้าคัญ 

คุณลักษณะของตลาด 5 4 3 2 1 

1. ช่ือเสียงของตลาด      

2. ความหลากหลายของสินค้า      

3. ความสะดวกในการเดินทาง      

4. จุดถ่ายรูปที่เปน็เอกลักษณ ์      

5. สาธารณูปโภคมีเพียงพอ       

หมายเหต:ุ            แทน คุณลกัษณะของตลาดน้้าในอุดมคต ิ

     แทน ผู้บรโิภค ตลาดน้้า อ.ต.ก. 

     แทน ผู้บริโภค ตลาดน้้าคลองลดัมะยม 

     แทน ผู้บริโภค ตลาดน้้าขวัญเรยีม 

   

 จากกราฟในตารางที่ 3 เม่ือเปรียบเทียบคุณลักษณะของตลาดน้้า จะพบว่ากลุ่มตัวอย่าง

ตลาดน้้าคลองลัดมะยม และตลาดน้้าขวัญเรียมให้ความส้าคัญกับช่ือเสียงของตลาด เป็นอันดับหนึ่ง 

รองลงมาคอืความหลากหลายของสินคา้ และ จุดถ่ายรูปที่เป็นเอกลกัษณ์ โดยมีคะแนนสูงกวา่ตลาดน้้า 

อ.ต.ก. ส่วนด้านความสะดวกในการเดินทาง และ สาธารณูปโภคมีเพียงพอในการใช้บริการ กลุ่ม

ตัวอยา่งตลาดน้้า อ.ต.ก. ให้คะแนนสูงกวา่ตลาดน้้าคลองลัดมะยม และตลาดน้้าขวัญเรียม   

 เม่ือค้านวนค่าทัศนคติซ่ึงวดั SEMANTIC  DIFFERENTAL SCALES ดังตาราง 4 
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ตาราง 4  คา่ทัศนคติของตลาดน้้า 

คุณลักษณะของตลาด

น ้า 
Wjk 

ตลาดน ้า 

องค์การ

ตลาดเพ่ือ

เกษตรกร 

(อ.ต.ก.) 

ตลาดน ้า

คลองลัด

มะยม 

ตลาดน ้าขวัญ

เรียม 

ช่ือเสียงของตลาด 0.20 2.69 4.12 3.75 

ความหลากหลายของ

สินค้า 
0.20 2.91 3.93 3.75 

ความสะดวกในการ

เดินทาง 
0.21 3.76 3.60 3.53 

จุดถ่ายรูปที่เปน็

เอกลกัษณ ์
0.19 2.90 3.55 3.63 

สาธารณูปโภคมีเพียงพอ 0.21 3.81 3.69 3.64 

ค่าทัศนคต ิ 1.00 3.21 3.78 3.66 

  

จากตาราง 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญกับ ความสะดวกในการเดินทาง และ

สาธารณูปโภคมีเพียงพอ เป็นอันดับหนึ่ง ช่ือเสียงของตลาด และความหลากหลายของสินค้า เป็น

อันดับสอง จุดถ่ายรูปที่เป็นเอกลกัษณ์ เป็นอันดับสาม ตามล้าดับ ส่วนภาพรวมคา่ทัศนคติของตลาดน้้า

ที่ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการจะเห็นได้ว่า ตลาดน้้าคลองลัดมะยม มีค่าทัศนคติสูงที่สุดเท่ากับ 3.78 

รองลงมาคือ ตลาดน้้าขวัญเรียม มีค่าทัศนคติเท่ากับ 3.66 และสุดท้ายคอื ตลาดน้้า อ.ต.ก. โดยมีค่า

ทัศนคติ เท่ากับ 3.21 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการสรุปและวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการตลาดน้้า อ.ต.ก. ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้พบประเด็นที่ควรน้ามาอภิปราย ดังต่อไปนี้ 

 ด้านปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี 

สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อ
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เดือน 20,001-30,000 บาท ซ่ึงสอดคล้องกับงานของ ชมภู สายเสมา (2559) ได้ท้าการศึกษาเรื่อง 

ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ของผู้บริโภคตลาดน้้าคลองลัด

มะยม พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุ 25-34 ปีมีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และสอดคล้องกับ แบบส้ารวจความพึงพอใจ ผู้ใช้บริการ

ตลาดกลาง อ.ต.ก. (2561) พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-35 ปี สถานภาพโสด 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-

30,000 บาท 

 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสนิใจเลือกใช้บริการตลาดน้้า โดยสรุปผล

พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมคีวามสัมพันธ์กับเรื่องคา่ใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้งมากที่สุด ซ่ึงสอดคล้อง

กับงานของ ชมภู สายเสมา (2559) ได้ท้าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด และ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า ของผู้บริโภคตลาดน้้าคลองลัดมะยม พบวา่ ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ด้านมูลคา่ในการซ้ือต่อครั้ง โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

และสอดคล้องกับงานของ ชัยรัตน์ บุญส่ง (2561) ได้ท้าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ท่องเที่ยวตลาดชุมชน กรณีศึกษา ตลาดหลวงปู่ทวด จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการท่องเที่ยว ในด้านคา่ใช้จ่ายที่จัดสรรไวใ้นการมาท่องเที่ยว 

 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการให้ระดับความส้าคัญกับคุณลักษณะของสถานที่ที่

แตกต่างกัน โดยสามารถสรุปผลการศึกษาได้วา่ คุณลักษณะของตลาดน้้าในอุดมคติ ตลาดน้้า อ.ต.ก. 

ตลาดน้้าคลองลัดมะยม และตลาดน้้าขวัญเรียม เป็นไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดทัศนคติกับการ

ประยุกต์ใช้ทางการตลาดเกี่ยวกับการก้าหนดคุณลักษณะที่ผู้บริโภคใช้เพื่อพิจารณาและตัดสินใจ

เลือกใช้บริการและสามารถตองสนองความต้องการตามความคาดหวังของผู้บริโภค 

  

ข้อเสนอแนะ 

1. ในงานวิจัยนีศ้ึกษาปัจจัยคุณลักษณะที่สามารถอธิบายต่อการเลือกใช้บริการตลาดเท่านั้น 

ดังนั้นยังมีปัจจัยด้านอื่น ๆ ที่อาจ ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการของผู้บริโภค เช่น การรับรู้คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ คุณภาพการบริการ และแรงจูงใจ เป็นต้น จะช่วยให้ผู้ประกอบการและนักการตลาด

สามารถวางกลยุทธไ์ด้ดียิ่งขึ้น 

 2. เพิ่มการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกต่อผู้ใช้บริการตลาดน้้า  อ.ต.ก. 

เพื่อให้เข้าใจพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า และความต้องการ น้าไปสู่การพัฒนาและปรับปรุงให้เกิด

ความพงึพอใจมากขึ้น 
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องค์ความรู้ใหม่ 

 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับคุณลักษณะของตลาดน้้า พบวา่ความ

แตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการให้ระดับความส้าคัญกับคุณลักษณะของตลาดน้้าแตกต่างกัน 

เม่ือพจิารณาแล้วคุณลักษณะของตลาดน้้า อ.ต.ก ที่ผู้บริโภคให้ความส้าคัญมากที่สุด คอื ความสะดวก

ในการเดินทาง และ สาธารณูปโภคเพยีงพอ จะเห็นว่าการสร้างตลาดน้้า อ.ต.ก. เกิดจากยุทธศาสตร์

การพัฒนาธุรกิจการคา้ และยุทธศาสตร์การบรหิารสินทรัพย์ ขององคก์ารตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) 

(แผนการด้าเนินงานของ อ.ต.ก., 2562 : 2564) โดยเป็นการพัฒนาพื้นที่ ริมคลองบางซ่ือ ของ

องค์การตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) ยา่นพหลโยธิน โครงการตลาดน้้า อ.ต.ก. คอืการต่อยอด และ

พัฒนา จากโครงสร้างขององค์การตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) ท้าให้ตลาดน้้า อ.ต.ก.ได้รับประโยชน์

จากคุณลักษณะที่ดีอยู่แล้ว ทั้งนีคุ้ณลักษณะด้านสาธารณูปโภคเพียงพอ ก็ไปสอดคล้องกับระดับความ

พงึพอใจของผู้ประกอบการ และผู้บริโภคขององคก์ารตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) โดยด้านสิ่งอ้านวย

ความสะดวก มีความพงึพอใจมากที่สุด (แผนปรับปรุงความพึงพอใจของผู้ประกอบการ/ผู้บริโภคตลาด 

อ.ต.ก. ย่านพหลโยธิน ประจ้าปบีัญชี 2562) 

 การศึกษาในครั้งนีพ้บวา่ การด้าเนินงานของตลาดน้้า อ.ต.ก. ซ่ึงอยูภ่ายใต้ องคก์ารตลาดเพื่อ

เกษตรกร (อ.ต.ก.)  ท้าเลที่ตั้งเดิม โดยสามารถใช้ระบบสาธารณูปโภค หรือสิ่งอ้านวยความสะดวก

ร่วมกัน ท้าให้ผู้บริโภคให้ความส้าคัญกับคุณลักษณะด้านนี้มากที่สุด และถือว่าเป็นข้อได้เปรียบเม่ือ

เทียบกับ ตลาดน้้าคลองลัดมะยม และตลาดน้้าขวัญเรียม โดยทั้ง 2 แห่งต้องมีการบริหารจัดการเอง

ทั้งหมด  ส่วนในแง่การน้าไปใช้เชิงธุรกิจ สามารถพัฒนาธุรกิจโดยการใช้ทรัพยากร หรือระบบที่ใช้ใน

การท้างานเดิม ต่อยอดเป็นโครงการใหม่ หรือธุรกิจใหม่ เพื่อสร้างมูลคา่ให้กับธุรกิจในภาพรวม 

 

สรุป 

 การศึกษาเรื่องคุณลักษณะของตลาดน้้า อ.ต.ก. ที่มีผลต่อการใช้บริการของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร จ้าแนกได้ 2 ด้าน คอื 

 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการตลาดน้้า อ.ต.ก. พบวา่ ด้าน

เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการตลาดน้้า อ.ต.ก. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับความเช่ือม่ันทาง

สถิติร้อยละ 95 โดย อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลมากที่สุด 

รองลงมาคอื เพศ 

 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะของตลาดน้้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
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เดือน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการให้ระดับความส้าคัญกับคุณลักษณะของสถานที่ที่แตกต่างกัน ที่ระดับ

ความเช่ือม่ันทางสถิติร้อยละ 95 โดยรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลมากที่สุด รองลงมาคือ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ เพศ และสถานภาพ ตามล้าดับ 
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