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บทคัดยอ

การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1. ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรม

การเลือกใชบริการตลาดตนไมองคการตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) และ 2. ศึกษาคุณลักษณะของตลาดตนไม

องคการตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) ที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชบริการ ซึ่งเปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดย

ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษา ใชกลุมตัวอยาง 400 คน โดยทําการสุมตัวอยางดวยวิธีอยางงาย

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย รอยละ คาเฉลี่ย สถิติไคสแควร คาสถิติที และความแปรปรวน

ทางเดียว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมใชบริการตลาดตนไม

องคการตลาดเพื่อเกษตรกร โดยใชบริการในวันเสาร – อาทิตย ชวงเวลาที่ใชบริการคือชวงบาย ใชบริการ

นอยกวา 1 ครั้ง/ตอเดือน เหตุผลเพื่อซื้อตนไมประดับบานเรือน ประเภทตนไมที่ซื้อตลาดตนไม อ.ต.ก. คือไม

ดอก ไมประดับ คาใชจายในการซื้อตนไมและสินคาอ่ืน เทากับ 501 - 1,000 บาทตอครั้ง เดินทางโดยรถยนต

สวนตัว และเพื่อนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนบุคคล

ดานเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกับเลือกใช

บริการตลาดตนไมองคการตลาดเพื่อเกษตรกรของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนัียสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 อีกทั้งยังพบวา อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอคุณลักษณะของตลาด

ตนไมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 จากผลการศึกษาผูประกอบการควรจัดเตรียมบริเวณ

ภายในตลาดและบริเวณโดยรอบใหสะอาด และความสะดวกสบายในการเดินทางของผูมาใชบริการ
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Abstract

The purposes of this research were 1) to study the relationship between

demographic characteristics and consumer behavior in selecting the trees at the Trees

Market Marketing Organization for Farmers and 2) to examine attributes of the Trees Market

Marketing Organization for Farmers affecting the consumers' service selection in Bangkok

metropolitan. This research was quantitative research, which was collected from 400 persons

by simple random sampling. The statistics methods for data analysis were frequency,

percentage, standard deviation, Chi-square, Independent sample t-test and one-way ANOVA

with a statistically significance of 0.05 level. The research results found that the respondents

visited the Trees Market Marketing Organization for Farmers on weekend afternoon. They

visited the market less than 1 time/ month in order to buy flowers and garden trees to

decorate their accommodation. The trees and other merchandize cost 501-1,000 THB/ time.

Moreover, the car was the most famous travelling method. Lastly, peer had the highest

impact on decision-making. According to the study, the hypotheses were shown that the

differences demographic characteristics, including gender, age, status, education level,

occupation, and monthly income, influenced the consumer behavior in selecting of the

trees market marketing organization at 0.05 significance level. In addition, the demographic

divergences, including gender, status, occupation and monthly income, affected on the

attributes of the Trees Market Marketing Organization for Farmers based on 0.05 significance

level. The research result suggests entrepreneurs to maintain the market hygiene and also

improve convenience of transportation.

Keywords: Attributes, Decision Making, the Trees Market Marketing Organization for Farmers

ความเปนมาและความสําคญัของปญหา

ในปจจุบันตนไม ไมดอกไมประดับ เปนที่นิยมกันอยางมากขึ้นสําหรับในการนํามาประดับตกแตง

สรางบรรยากาศที่ ดีเ พ่ิมสีสันสวยงาม ทําใหรูสึกผอนจากคลายความเครียด พรอมทั้งชวยลดปญหา

สภาพแวดลอมตางๆ และภาวะโลกรอนไดเปนอยางดี ทั้งนี้ตลาดตนไมยังไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐ

เนื่องจากตลาดมีการจําหนายตนไมซึ่งเปนธุรกิจที่สําคัญอยางหนึ่งของประเทศ โดยเปนทั้งแหลงรวบรวม

พันธุไม ไมดอกไมประดับชนิดตางๆ ที่ผูบริโภคสามารถเลือกซื้อไดท้ังชนิดและปริมาณความตองการในสถานที่

เดยีวกัน ความสําคญัของตลาดตนไมนอกจากเปนตัวแทนจําหนายสรางรายไดใหแกผูขายแลว ยงัเปนการสราง

รายไดใหแกเกษตรกรผูผลิตตนไมประเภทตางๆ และอาชีพกลุมอื่นที่มีสวนสนับสนุนการเพาะปลูกตนไมดวย
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เชน ธุรกิจผลิตกระถางตนไม ปุยชนิดตางๆ ดินผสม อุปกรณเกี่ยวกับตนไม เปนตน โดยในปจจุบันมีสถานที่

และตลาดจําหนายตนไมเพิ่มขึ้น ทั้งในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ถือไดวามีความเจริญเตบิโตสงูขึ้นแต

รูปแบบการดําเนินธุรกิจยังไมมีรูปแบบมาตรฐานคุณภาพของสินคา มาตรฐานการจัดสินคา รวมถึงวิธีการใน

การซื้อขายระหวางผูซื้อและผูขายเปนลกัษณะรูปแบบเดิม แนวโนมของธรุกิจตลาดตนตนไม ไมดอกไมประดับ

จึงควรมีการปรับตัวเพ่ือตอบสนองความตองการและเพื่ออํานวยความสะดวกแกผูบริโภคมากยิ่งขึ้น

ตลาดตนไมขององคการตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) เปนหนึ่งตลาดตนไมในเขตจตุจักร สังกัด

หนวยงานของภาครัฐที่เปนแหลงซื้อขายตนไมนานาชนิด รวมทั้งอุปกรณของตกแตงสวน ดิน กระถาง และ

อุปกรณการเกษตร จึงจําเปนตองมีการวางแผนและการนํายุทธศาสตรตางๆ มาปรับใชเพื่อที่ตลาดตนไมของ

องคการตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) เปนตลาดตนไมชั้นนําและเปนองคกรหลักในการกระตุนอัตราการ

ขยายตัวในตลาดตนไมใหมากขึ้น

ทั้งนี้ดวยเหตุผลดังกลาวขางตน ผูวิจัยเล็งเห็นความสําคัญของการบริหารจัดการตลาดจึงมีความสนใจ

ศึกษาเก่ียวกับคุณลักษณะของตลาดตนไมองคการตลาดเพ่ือเกษตรกรที่มีผลตอการใชบริการของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาความตองการของผูบริโภคอยางแทจริง สามารถนําไปเปนแนวทางในการ

วางแผน พัฒนา ปรับปรุงคุณภาพมาตรฐานการใหบริการตอผูบริโภคที่มาซื้อตนไมและสินคาอื่นที่ตลาดตนไม

ทั้งเปนการพัฒนาสงเสริมผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคตอไป และเพื่อสําหรับองคการ

ตลาดเพื่อเกษตรกร (อ.ต.ก.) นําผลการวิจัยนี้ไปใชแนวทางในการดําเนินงานใหเกิดประโยชนและเหมาะสม

ประสบความสําเร็จของการดําเนินงานและยั่งยืนตอไป

วัตถุประสงคของการวิจัย

1.ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการเลือกใชบริการตลาดตนไมองคการ

ตลาดเพื่อเกษตรกร

2. ศึกษาคุณลักษณะของตลาดตนไมองคการตลาดเพื่อเกษตรกรที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชบริการ

ขอบเขตของการวิจัย

วิธีวิจัยคร้ังนี้ใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และคุณลักษณะของตลาดตนไมองคการตลาดเพ่ือเกษตรกร และการเก็บ

ขอมูลคุณลักษณะของตลาดในอุดมคติ และตลาดตนไมสวนจตุจักร ในดานความสะดวกสบายในการเดินทาง

ความหลากหลายของตนไมและสินคาอื่น ราคาของสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ คุณภาพของสินคา

สาธารณูปโภค และการใหบริการของผูประกอบการ โดยมีระยะเวลาตั้งแตเดือนมกราคม 2563 – มีนาคม

2563

ทบทวนวรรณกรรม



ปท่ี 25 ฉบับท่ี 3 กันยายน - ธันวาคม 2563

Journal of the Association of Researchers Vol. 25 No. 3 September - December 2020

165

แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมของผูบริโภค

พฤติกรรมผูบรโิภค คอืการกระทาํตางๆ ที่มีความเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบรโิภค

และการจับจายใชสอยสินคาและการใชบริการ กระบวนการตัดสินใจที่ เกิดขึ้นกอนและหลัง (Engel,

Blackwell, & Miniard, 1990) เปนพฤติกรรมในการสืบคน การซื้อ การใช การประเมิน และการใชจาย

เก่ียวกับสินคาหรือบริการ โดยคาดหวังวาสิ่งเหลานี้จะสามารถตอบสนองตอความตองการได (Schiffman &

Kanuk, 2007) พฤติกรรมผูบริโภคเปนผลสะทอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคท้ังหมดที่เกี่ยวของสัมพันธ

กับการไดมา การบริโภค และการกําจัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ เวลา และความคิดโดยหนวยตัดสินใจซื้อ

(คน) ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Hoyer, MacInnis, & Pieters, 2010) ดงันั้น พฤตกิรรมผูบริโภคเปนการกระทํา

หรือการแสดงออกของแตละบุคคลที่ มีตอการเลือกซื้อและการใชสินคาหรือบริการ โดยผานขั้นตอน

กระบวนการตัดสินใจ เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด ดังนั้นกลาวโดย

สรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึงการแสดงออกของแตละบุคคลที่มีความเกี่ยวของโดยตรงกับการใช

สินคาและบริการ รวมถึงกระบวนการในการตดัสินใจที่มผีลตอการแสดงออกของแตละบุคคลที่มคีวามแตกตาง

กันออกไปและสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได

แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นเปนการระบุถึงการตัดสินใจเกี่ยวกับส่ิงที่เราจะหา สิ่งที่เราจะซื้อ และ

จะซื้อเมื่อใด จากที่ไหน และจะจายอยางไร การตัดสินใจที่จะซื้อสินคาข้ึนอยูกับระดับของความสามารถ

ที่ผูผลิตจะจัดหามาไดเพื่อตอบสนองความตองการ (วิเชียร วทิยอุดม, 2555) (Vitayaudom, W., 2012) ในแต

ละครั้งไดมีการเปรียบเทียบเสมือนเปนกลองดําที่ยากตอการเขาใจอยางยิ่ง ทั้งนี้เพราะในบางครั้งแมแต

ผูบริโภคเองยังไมสามารถที่จะใหคําตอบไดวาเหตุใดจึงตัดสินใจเชนนั้น ในกระบวนการการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคประกอบดวยขั้นตอนตางๆ 5 ข้ันตอน ไดแก การตระหนักถึงความตองการ การเสาะแสวงหาขาวสาร

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ทุกขั้นตอนลวนไดรับอิทธิพลมาจากปจจัย

ตางๆ ที่อยูโดยรอบกรอบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (วิทวัส รุงเรืองผล, 2552) (Rungruangphon,

W., 2009) ดังนั้นกลาวโดยสรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง การที่บุคคลทราบถึงปญหา การแสวงหาวธิใีนการ

แกปญหาและการตอบสนองความตองการของตนเอง โดยบุคคลจะตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง

จากหลายทางเลือก โดยในการตัดสินใจเลือกจะเลือกทางท่ีดีที่สุดและเหมาะสมแตละบุคคล

แนวคิดดานทัศนคติและคุณลักษณะของสินคา

ทศันคตขิองผูบรโิภคมีผลตอพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยพฤตกิรรมท่ีแสดงออก

จะแสดงถึงการเกี่ยวพันกับสินคา เมื่อมีการเกี่ยวพันในตัวสินคาในระดับที่สูง จะสงผลใหมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินคาแบบเปรยีบเทียบกับแบรนดอื่นๆ และจะเลอืกตดัสินใจซื้อสนิคาที่มทีัศนคตทิี่ดี โดยลกัษณะนี้

ทัศนคติจะเปนตัวที่กอใหเกิดพฤติกรรม ขณะเดียวกันถามีความเกี่ยวของกับสินคาในระดับที่ตํ่า ผูบริโภคจะใช
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เวลาไมนานในการตัดสินใจซื้อ เม่ือเกิดความไมพอใจในตัวสินคา ก็จะเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อไปเรื่อยๆ

ลักษณะนี้พฤติกรรมจะสงผลตอทัศนคติในการซื้อครั้งตอๆ ไป ทัศนคติเปนความโนมเอียงที่จะตอบสนองในสิ่ง

ที่ชอบหรือไมชอบตอสิ่งเราที่กําหนดให สําหรับในทางการตลาดแลวสิ่งเราอาจ หมายถึง คุณลักษณะ

ของผลิตภัณฑ แบรนด การบริการ โฆษณา ราคา หีบหอหรือรานคา เปนตน มาตรวัดที่จะใหผูบริโภคได

แสดงออกถึงความคิดเห็นตอยี่หอนั้น เรยีกวา SEMANTIC DIFFERENTIAL SCALES โดยจะทําใหนักการตลาด

สามารถทําการเปรียบเทียบทัศนคติของแตละแบรนดไดวา สินคาของตนมีทัศนคติเปนอยางไรในสายตา

ของผูบริโภค ซึ่งจะเปนการมองภาพรวมทั้งหมดทุกๆคุณสมบัติของสินคา (พิพัฒน นนทนาธรณ, 2561)

(Nonthanathorn, P., 2018)

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

จุลทัศน จุลศรีไกวัล (2554) (Julsrigival, J., 2011) ศึกษาการตัดสินใจซื้อตนไมและอุปกรณ

การเกษตรจากรานจําหนายตนไมของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา วัตถุประสงคของการ

ซื้อตนไมและอุปกรณการเกษตรเพื่อใชตกแตงบาน ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อตนไมและ

อุปกรณการเกษตร ไดแก ผลิตภัณฑควรมีความหลากหลายใหเลือก มีพันธุไมครบทุกประเภท ผลิตภัณฑมี

หลายระดับราคาใหเลือก และมรีาคาถูกกวาที่อื่น ดานการจดัจาํหนาย สถานที่ตั้งของรานควรมีความสะดวกใน

การเดินทาง สถานที่จัดจําหนายตกแตงสวยงาม มีการจัดผลิตภณัฑเปนหมวดหมู

พัชรา แกวทอง (2554) (Keawtong, P., 2011) ศึกษาทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลาไม

ดอกไมประดับของผูบริโภค : กรณีศึกษา ศูนยไมดอกไมประดับคลอง 15 อ. องครักษ จ. นครนายก พบวา

ปจจัยที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีที่สุด คือ ผลิตภัณฑไมดอกไมประดับ รองลงมา คือ สถานที่ตั้งและการสงเสริม

การตลาด โดยมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ดานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค มีการซื้อกลาไมดอกไม

ประดับ 3-4 คร้ัง ในรอบระยะเวลา 1 ป มักเลือกซื้อกลาไมดอกไมประดับ ประเภทไมพุม มากที่สุดจากศูนย

ไมดอกไมประดับคลอง 15 ผูบริโภครอยละ 40.0 มีแนวโนมมากที่จะกลับมาซื้อตอ

ภมร อินทองคํา (2553) (Inthongkom, P., 2010) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อไมดอกไมประดับใน

จังหวดัปทุมธานี พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21 - 30 ป มีการศกึษาระดบั

ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได 10,001-20,000 บาท และมีลักษณะที่อยูอาศัยเปน

แบบทาวเฮาส มีพฤติกรรมการซื้อไมดอกไมประดับสวนใหญเลือกซื้อไมใบ เชน โกศล/เฟรน/โพธิ์ใบแดงไดรับ

ขอมูลจากเพ่ือน/คนรูจัก/ญาติพี่นอง ลักษณะการนําไปใชงานคือปลูกเปนกระถาง สวนใหญเลือกซื้อจากราน

ขายตนไมที่เปนแหลงรวมไมดอกไมประดับ มีคาใชจายในการซื้อตอครั้งตํ่ากวาหรือเทากบั 1,000 บาท จํานวน

ไมดอกไมประดับที่ซื้อตอครั้ง 1 - 5 ตน จํานวนครั้งในการซื้อไมดอกไมประดับคือ 1 - 3 ครั้งตอเดือน นิยมซื้อ

ไมดอกไมประดับจากแหลงเดิม และสวนใหญตัดสินใจซื้อไมดอกไมประดับดวยตนเอง

กรอบแนวความคิดในการวิจัย
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ภาพ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการตลาดตนไมองคการ

ตลาดเพื่อเกษตรกรของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันสงผลตอการใหระดับความสําคัญตอคุณลักษณะของ

ตลาดตนไมที่แตกตางกัน

วิธีดําเนินการวิจัย

การสุมตัวอยางและวิธีการสุม

การวิจัยครั้งนี้ใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคที่เคยใชบริการตลาดตนไม

องคการตลาดเพ่ือเกษตรกร ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปนและ

ดุลยพินิจ เนื่องจากไมทราบขนาดของประชากรท่ีแนนอน โดยขนาดกลุมตัวอยางตามสูตร Yamane ไดกลุม

ตัวอยาง 385 คน โดยไดเก็บตัวอยางรวมทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

ลักษณะขอมูลดานประชากร

- เพศ

- อายุ

- สถานภาพ

- ระดับการศึกษา

- อาชีพ

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน

คุณลักษณะของตลาดไม อ.ต.ก.

- ความสะดวกสบายในการเดินทาง

- ความหลากหลายของสินคา

- ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ

- คุณภาพที่ดีของสินคา

- สาธารณูปโภค

- การใหบริการของผูประกอบการ

พฤติกรรมของผูบริโภค

- ลักษณะการซื้อ

- ความตั้งใจซื้อ

- การตัดสินใจซื้อ
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เครื่องมือที่ใชในการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล

พฤติกรรมผูบริโภค และคุณลักษณะของตลาดตนไม ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย 3 สวนดังนี้

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพื้นฐานสวนบุคคล จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการตลาดตนไม จํานวน 9 ขอ ประกอบดวย

การเคยซื้อสินคาท่ีตลาดตนไม เหตุผลที่ซื้อตนไม ประเภทตนไมที่ซื้อ คาใชจายในการซ้ือตนไมและสินคาอ่ืน

วันที่ใชบริการ ชวงเวลาที่ใชบริการ จํานวนครั้งที่มาใชบริการ วิธีการเดินทาง และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคณุลักษณะของตลาดตนไม จาํนวน 3 ตลาด คือตลาดตนไมในอุดมคติ

ตลาดตนไมองคการตลาดเพื่อเกษตรกร และตลาดตนไมสวนจตุจักร ลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา

5 ระดับ คือ สําคัญมากที่สุด สําคัญมาก สําคัญปานกลาง สําคัญนอย และสําคัญนอยที่สุด จํานวน 6 ขอ

ประกอบดวย ความสะดวกในการเดินทาง ความหลากหลายของสินคา ราคาเมื่อเทียบกับคณุภาพ คุณภาพที่ดี

ของสินคา สาธารณูปโภค และการใหบริการของผูประกอบการ

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

มีการทดสอบความถูกตองของเนื้อหา โดยวิธีนําเสนอแบบสอบถามมาปรึกษาอาจารยที่ปรึกษา

เพื่อตรวจสอบและพิจารณาเน้ือหาของแบสอบถามวาครอบคลุมปจจัยที่สอดคลองกับสมมติฐานในการศึกษา

หรือไม และการทดสอบคาความนาเชื่อถือ โดยการนําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30

ชุด เพื่อใหแนใจวากลุมตวัอยางมคีวามเขาใจในคาํถามและคาํตอบตรงกนักับผูศกึษา ผลการทดสอบโดยการหา

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา เทากับ 0.844 แสดงวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือและสามารถนําไปใชเก็บขอมูล

จากกลุมตัวอยางไดจริง

การวิเคราะหขอมูล

สถิติเชิงพรรณนา เปนการนําเสนอขอมูลตางๆ ในรูปของการแจกแจงความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยการศึกษาครั้งนี้ ใชสถิติเชิงพรรณนาแสดงผลการศึกษาในสวนของขอมูลสวน

บุคคลและคุณลักษณะของตลาดตนไมองคการตลาดเพื่อเกษตรกรท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ

สถิติเชิงอนุมาน ใชสําหรับวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจการ

เลือกใชบริการตลาดตนไม เพื่อทดสอบความเปนอิสระ คาสถิติที และความแปรปรวนทางเดียวเพื่อทดสอบ

สมมติฐานกําหนดคาความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 หรือที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ผลการศึกษา
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ขอมูลปจจัยสวนบคุคล พบวากลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ รอยละ 72.75 มอีายรุะหวาง 21 - 30

ป รอยละ 35.00 สถานภาพโสด รอยละ 68.00 การศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ 67.50 ประกอบอาชีพเปน

พนักงานบริษัท คิดเปนรอยละ 39.25 มรีายไดเฉลีย่ตอเดอืน นอยกวา 15,000 บาท รอยละ 25.75

พฤตกิรรมการเลอืกใชบรกิารของผูบริโภคทีเ่คยใชบรกิารตลาดตนไม องคการตลาดเพือ่เกษตรกรพบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญเคยมาซื้อตนไมท่ีตลาดนัดตนไมองคการตลาดเพื่อเกษตรกร รอยละ 56.00 โดยมีเหตุผล

ที่ซื้อเพื่อประดับบานเรือน รอยละ 76.34 ประเภทตนไมที่ซ้ือเปนประเภท ไมดอก ไมประดับ รอยละ 76.79

มคีาใชจายในการซื้อตนไมและสนิคาอื่นที่อยูที่ 501 - 1,000 บาทตอครั้ง วันที่ใชบรกิารสวนใหญ คือวันเสาร –

อาทิตย รอยละ 86.16 ชวงเวลาที่ใชบริการเปนชวงบาย รอยละ 66.52 จํานวนครั้งที่มาใชบริการ นอยกวา

1 ครั้ง/ตอเดอืน รอยละ 49.55 ใชวธิกีารเดินทางมาใชบริการโดยรถยนตสวนตวั รอยละ 72.32 และเพื่อนเปน

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมาใชบริการที่ตลาดตนไมองคการตลาดเพื่อเกษตรกร รอยละ 44.64

ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการตลาดตนไม

องคการตลาดเพื่อเกษตรกรของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบวา

ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อตนไมและสินคาอื่น อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาใชบริการ จํานวนครั้งที่มาใชบริการ

คาใชจายในการซื้อตนไมและสินคาอื่น และวิธีการเดินทาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ปจจัยสวนบคุคลดานสถานภาพ มคีวามสัมพันธกับจํานวนคร้ังที่มาใชบรกิาร คาใชจายในการซื้อตนไม

และสินคาอื่น และวิธีการเดินทาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาใชบริการ คาใชจายในการซ้ือ

ตนไมและสินคาอื่น และวิธีการเดินทาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาใชบริการ จํานวนครั้งที่มาใชบริการ

คาใชจายในการซื้อตนไมและสินคาอื่น และวิธีการเดินทาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉล่ียตอเดือน ความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาใชบริการ จํานวนครั้งที่มาใช

บริการ คาใชจายในการซื้อตนไมและสินคาอื่น และวิธีการเดินทาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ตาราง 1 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการท่ีตลาดตนไมองคการตลาด

เพื่อเกษตรกร
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ตัวแปร จํานวน รอยละ

ชวงเวลาที่ใชบริการที่ตลาดตนไม อ.ต.ก. ข ง จ ฉ

ชวงเชา 75 33.48

ชวงบาย 149 66.52

จํานวนครั้งที่มาใชบริการตลาดตนไม อ.ต.ก. ข ค จ ฉ

นอยกวา 1 ครั้ง/ตอเดือน 111 49.55

1 – 2 ครั้ง/ตอเดือน 96 42.86

3 – 4 ครั้ง/ตอเดือน 15 6.70

มากกวา 4 ครั้ง/ตอเดือน 2 0.89

คาใชจายในการซื้อตนไมและสินคาอื่น ก ข ค ง จ ฉ

ต่ํากวา 500 บาท 23 10.27

501 – 1,000 บาท 98 43.75

1,000 – 2,000 บาท 60 26.79

2,001 – 3,000 บาท 30 13.39

มากกวา 3,000 บาทข้ึนไป 13 5.80

วิธกีารเดินทาง ข ค ง จ ฉ

ระยนตสวนตัว 162 72.32

รถรับจาง เชน Taxi 24 10.71

หมายเหตุ :
ก แสดงนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ระหวางเพศ (chi-square)
ข แสดงนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ระหวางอายุ (chi-square)
ค แสดงนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ระหวางสถานภาพ (chi-square)
ง แสดงนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ระหวางระดับการศึกษา (chi-square)
จ แสดงนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ระหวางอาชีพ (chi-square)
ฉ แสดงนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน (chi-square)

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันสงผลตอการใหระดับความสําคัญตอคุณลักษณะของ

ตลาดตนไมที่แตกตางกัน

ตาราง 2 คาเฉลี่ยของคุณลักษณะของตลาดตนไม

คุณลักษณะของตลาดตนไม
ตลาดตนไม

อุดมคติ

ตลาดตนไม

อ.ต.ก.

ตลาดตนไมสวนจตุจักร

1. ความสะดวกสบายในการเดินทาง 4.00 ข ง จ ฉ 3.72 ข ค ง ฉ 3.61 ข ค ฉ
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2. ความหลากหลายของสินคา 4.05 ข จ ฉ 3.69 ข ค 3.80 ข ค จ ฉ

3. ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ 4.05 ข จ ฉ 3.65 ข ค ฉ 3.68 ข ค จ ฉ

4. คุณภาพของสินคา 4.17 ข ง จ ฉ 3.69 ข ค จ ฉ 3.74 ข ค จ ฉ

5. สาธารณูปโภคมีเพียงพอตอการใชบริการ 3.91 ข ง จ ฉ 3.60 ฉ 3.37 ก ข ค จ ฉ

6. การใหบริการของผูประกอบการ 4.04 ข จ ฉ 3.70 ข ค จ ฉ 3.64 ข ค จ ฉ

หมายเหตุ :
ก แสดงนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ระหวางเพศ (t-test)
ข แสดงนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ระหวางอายุ (ANOVA)
ค แสดงนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ระหวางสถานภาพ (ANOVA)
ง แสดงนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ระหวางระดับการศึกษา (ANOVA)
จ แสดงนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ระหวางอาชีพ (ANOVA)
ฉ แสดงนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน (ANOVA)

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบวา

คุณลักษณะของตลาดตนไมในอุดมคติ พบวา

ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ สงผลตอคุณลักษณะดานความสะดวกสบายในการเดินทาง ความ

หลากหลายของสินคา ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ คุณภาพของสินคา สาธารณูปโภค และการใหบริการ

ของผูประกอบการ แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา สงผลตอคุณลักษณะดานความสะดวกสบายในการเดินทาง

คุณภาพของสินคา และสาธารณูปโภค แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ สงผลตอคุณลักษณะดานความสะดวกสบายในการเดินทาง ความ

หลากหลายของสินคา ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ คุณภาพของสินคา สาธารณูปโภค และการใหบริการ

ของผูประกอบการ แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน สงผลตอคุณลักษณะดานความสะดวกสบายในการเดินทาง

ความหลากหลายของสินคา ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ คุณภาพของสินคา สาธารณูปโภค และการ

ใหบริการของผูประกอบการ แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

คุณลักษณะของตลาดตนไมองคการตลาดเพ่ือเกษตรกร พบวา

ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ สงผลตอคุณลักษณะดานความสะดวกสบายในการเดินทาง ความ

หลากหลายของสินคา ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ คุณภาพของสินคา และการใหบริการของ

ผูประกอบการ แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพ สงผลตอคุณลักษณะดานความสะดวกสบายในการเดินทาง ความ

หลากหลายของสินคา ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ คุณภาพของสินคา และการใหบริการของ

ผูประกอบการ แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา สงผลตอคุณลักษณะดานความสะดวกสบายในการเดินทาง

แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ สงผลตอคุณลักษณะดานคุณภาพของสินคา สนิคา และการใหบริการของ

ผูประกอบการ ทางแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน สงผลตอคุณลักษณะดานความสะดวกสบายในการเดินทาง

ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ คุณภาพของสินคา และสาธารณูปโภค และการใหบริการของผูประกอบการ

แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

คุณลักษณะของตลาดตนไมสวนจตุจักร พบวา

ปจจัยสวนบคุคลดานเพศ สงผลตอคุณลกัษณะดานสาธารณูปโภค แตกตางอยางมนีัยสาํคญัทางสถิตทิี่

ระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ สงผลตอคุณลักษณะดานความสะดวกสบายในการเดินทาง ความ

หลากหลายของสินคา ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ คุณภาพของสินคา สาธารณูปโภค และการใหบริการ

ของผูประกอบการ แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพ สงผลตอคุณลักษณะดานความสะดวกสบายในการเดินทาง ความ

หลากหลายของสินคา ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ คุณภาพของสินคา สาธารณูปโภค และการใหบริการ

ของผูประกอบการ แตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ สงผลตอคุณลักษณะดานทางความหลากหลายของสินคา ราคาสินคาเมื่อ

เทียบกับคุณภาพ คุณภาพของสินคา สาธารณูปโภค และการใหบริการของผูประกอบการ แตกตางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน สงผลตอคุณลักษณะดานความสะดวกสบายในการเดินทาง

ความหลากหลายของสินคา ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ คุณภาพของสินคา สาธารณูปโภค และการ

ใหบริการของผูประกอบการ แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยคุณลักษณะ ทั้ง 3 ตลาด พบวาตลาดตนไมในอุดมคติ ใหความสําคัญกับ

คุณลักษณะดานคุณภาพของสินคา มากที่สุด ตลาดตนไม อ.ต.ก. ใหความสําคัญกับคุณลักษณะดานความ

สะดวกสบายในการเดินทาง มากที่สุด และตลาดตนไมสวนจตุจักร ใหความสําคัญกับคุณลักษณะดานความ

ความหลากหลายของสินคา มากที่สุด จากตัวเลขคาเฉลี่ยในตาราง 2 สามารถนํามาเขียนเปนกราฟที่แสดงถึง

คุณลักษณะของตลาดตนไมที่ผูบริโภคใหความสําคัญ ไดตามตาราง 3

ตาราง 3 เปรียบเทียบคุณลักษณะตลาดตนไมของผูบริโภค



ปท่ี 25 ฉบับท่ี 3 กันยายน - ธันวาคม 2563

Journal of the Association of Researchers Vol. 25 No. 3 September - December 2020

173

คุณลักษณะของตลาดตนไม
ความสําคัญหรือคะแนนท่ีมีตอตลาดตนไม

1 2 3 4 5

1. ความสะดวกในการเดินทาง

2. ความหลากหลายของสินคา

3. ราคาสินคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ

4. คุณภาพของสินคา

5. สาธารณูปโภค

6. การใหบริการของผูประกอบการ

หมายเหต:ุ A แทน คุณลักษณะของตลาดตนไมในอุดมคติของกลุม

B แทน ผูบริโภค ตลาดตนไม อ.ต.ก.

C แทน ผูบริโภค ตลาดตนไมสวนจตุจักร

สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูศึกษาไดผลคาเฉล่ียของทั้ง 3 ตลาด จากการเก็บขอมูลตามแบบสอบถาม

ของกลุมตัวอยาง โดยเลือกตลาดตนไมสวนจตุจักรเปรียบเทียบเนื่องจากเปนตลาดที่จําหนายตนไม ไมดอก

ไมประดับ และอุปกรณการเกษตรอื่น และตั้งอยูในเขตจตุจักรซึ่งเปนบริเวณที่ใกลเคียงกับตลาดตนไม อ.ต.ก.

จากกราฟเปรียบเทียบคุณลักษณะของตลาดตนไม พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณลักษณะ

ตลาดตนไมในอุดมคติโดยมีคะแนนสูงกวาท้ังตลาดตนไม อ.ต.ก. และตลาดตนไมสวนจตุจักรในทุกดาน สวน

การเปรียบเทียบระหวางตลาดตนไม อ.ต.ก.กับตลาดตนไมสวนจตุจักรนั้น พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ

กับคุณลักษณะดานความหลากหลายของสินคาและตนไมของตลาดตนไมสวนจตุจักร เปนอันดับหน่ึง ซึ่งมี

คะแนนสูงกวาตลาดตนไม อ.ต.ก. โดยในสวนของคุณลักษณะดานราคาของสินคาเม่ือเทียบกับคุณภาพสินคา

และคุณภาพที่ดีของสินคาและตนไมของตลาดตนไมสวนจตุจักร กลุมตัวอยางใหคะแนนสูงกวาตลาดตนไม อ.

ต.ก. และในสวนคุณลักษณะดานความสะดวกสบายในการเดินทาง สาธารณูปโภคมีเพียงพอตอการใชบริการ

และการใหบริการของผูประกอบการของตลาดตนไม อ.ต.ก. กลุมตัวอยางใหคะแนนสูงกวาตลาดตนไมสวน

จตุจักร

ตาราง 4 คาทัศนคติของตลาดตนไม

คุณลักษณะของตลาดตนไม
Wjk ตลาดตนไม อ.

ต.ก.

ตลาดตนไมสวนจตุจักร

1. ความสะดวกสบายในการเดินทาง 0.16 3.72 3.61
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2. ความหลากหลายของสินคา 0.17 3.69 3.80

3. ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ 0.17 3.65 3.68

4. คณุภาพของสินคา 0.17 3.69 3.74

5. สาธารณปูโภคมีเพียงพอตอการใชบริการ 0.16 3.60 3.37

6. การใหบริการของผูประกอบการ 0.17 3.70 3.64

คาทัศนคติ 1.00 3.69 3.66

จากตาราง 4 การคํานวณคาทัศนคติซึ่งวัดจาก SEMANTIC DIFFERENTAL SCALES จะทําให

สามารถทําการเปรียบเทียบทัศนคติของแตละชองทาง โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณลักษณะดาน

ความหลากหลายของสินคา ดานราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ ดานคุณภาพสินคา และการใหบริการของ

ผูประกอบการ เปนอันดบัแรก ดานความสะดวกสบายในการเดินทาง และดานสาธารณูปโภคมเีพียงพอตอการ

ใชบริการ เปนลําดับที่สอง ตามลําดับ เมื่อพิจารณาภาพรวมทั้งหมดของคาทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตลาดตนไม

อ.ต.ก. มีคาทัศนคติสูงท่ีสุดเทากับ 3.69 รองลงมาคือตลาดตนไมสวนจตุจักร มีคาทัศนคติที่ 3.66 ตามลําดับ

คุณลักษณะของตลาดตนไมในอุดมคติ ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคา มากที่สุด มี

คาเฉล่ียอยูท่ี 4.17 รองลงมาเปนความหลากหลายของสินคา ดานราคาของสินคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบ

กับคุณภาพ มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี 4.05 เทากัน การใหบริการของผูประกอบการ มีคาเฉลี่ยอยู ท่ี 4.04 ความ

สะดวกสบายในการเดินทาง มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.00 และสาธารณูปโภคมีเพียงพอตอการใชบริการ เปนอันดับ

สุดทาย มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.91 ตามลําดับ

คุณลักษณะของตลาดตนไม อ.ต.ก. ผูบริโภค ใหความสําคัญกับความสะดวกในการเดินทางมากที่สุด

มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.72 รองลงมาเปนการใหบริการของผูประกอบการ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.70 ความหลากหลายของ

สินคา และคุณภาพของสินคา มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.69 เทากัน ราคาของสินคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ

คุณภาพ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.65 และสาธารณูปโภคมีเพียงพอตอการใชบริการ เปนอันดับสุดทาย มีคาเฉลี่ยอยูที่

3.60 ตามลําดับ

คุณลักษณะของตลาดตนไมสวนจตุจักร ผูบริโภคใหความสําคัญกับความหลากหลายของสินคามาก

ที่สุด มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.80 รองลงมาเปนคุณภาพของสินคา มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.74 ราคาของสินคามีความ

เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.68 การใหบริการของผูประกอบการ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.64

ความสะดวกสบายในการเดินทาง มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.61 และสาธารณูปโภคมีเพียงพอตอการใชบริการ

เปนอันดับสุดทาย มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.37 ตามลาํดับ

เมื่อเปรยีบเทียบคณุลักษณะของตลาดตนไม พบวาผูบริโภคใหความสําคญัแกคณุลักษณะดานคณุภาพ

สินคาเปน อันดับหนึ่ง ความหลากหลายของสินคา และราคาสินคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ เปนอันดับสอง การ

ใหบริการของผูประกอบการ เปนอันดับสาม ความสะดวกสบายในการเดินทาง เปนอันดับสี่ สาธารณูปโภคมี

เพียงพอตอการใชบริการ เปนอันดับสุดทาย และหากพิจารณาขอไดเปรียบหรือขอเสียเปรียบในแตละ
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คณุลกัษณะของตลาดตนไมที่ผูบรโิภคตองการ พบวาทกุดานคุณลักษณะของตลาดตนไม ไมมตีลาดตนไมใดที่มี

ระดับความสําคัญสูงกวาที่ผูบริโภคคาดหวัง แตพบวาคุณลักษณะของตลาดตนไม อ.ต.ก. มีคะแนนมากที่สุด

ในดานความสะดวกสบายในการเดินทาง ดานสาธารณูปโภคมเีพยีงพอตอการใชบรกิาร ดานการใหบริการของ

ผูประกอบการ มีคะแนนมากกวาตลาดตนไมสวนจตุจักร สวนคุณลักษณะของตลาดตนไมสวนจตุจักร มี

คะแนนสูงสุด ในดานความหลากหลายของสนิคา ดานราคาสนิคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ ดานคณุภาพของสนิคา

มคีะแนนมากกวาตลาดตนไม อ.ต.ก

อภิปรายผลการวิจัย

จากผลการวิเคราะหขอมูลคุณลักษณะของตลาดตนไมองคการตลาดเพ่ือเกษตรกรที่มีผลตอการใช

บริการของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร นํามาอภิปรายผลขอคนพบไดดังนี้

ผลการศึกษาพบวากลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ มอีายุ 21 - 30 สถานภาพโสด ระดบัการศกึษา

ปริญญาตรี อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัท สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวา 15,000 บาท สอดคลอง

กับการศึกษาของภมร อินทองคํา (2553) (Inthongkom, P., 2010) ที่พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน

เพศหญิง มีอายุระหวาง 21 - 30 ป มีการศกึษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน

ผลการศกึษาพบวาพฤตกิรรมการเลือกใชบริการของผูบรโิภคที่เคยใชบรกิารตลาดตนไมองคการตลาด

เพื่อเกษตรกร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีเคยซื้อตนไมที่ตลาดนัดตนไมองคการตลาดเพ่ือเกษตรกรโดยมี

เหตุ ผลที่ ซื้ อ เ พ่ือประดับบ าน เ รื อน สอดคล อ งกั บการศึ กษาของ จุ ลทั ศน จุ ลศรี ไกวั ล (2554)

(Julsrigival, J., 2011) ที่พบวา ผูบริโภคมีวัตถุประสงคของการซ้ือตนไมและอุปกรณการเกษตรเพื่อใช

ตกแตงบาน

ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคใหความสําคัญแกคุณลักษณะของตลาดตนไม ดานความหลากหลายของ

สินคา ดานราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ ดานคุณภาพสินคา ดานการใหบริการของผูประกอบการ ดาน

ความสะดวกสบายในการเดินทาง ดานสาธารณูปโภคมีเพียงพอตอการใชบริการ สอดคลองกับการศึกษาของ

พัชรา แกวทอง (2554) (Keawtong, P., 2011) ที่พบวา ผลิตภัณฑไมดอกไมประดับ เปนปจจัยที่ผูบริโภคมี

ทัศนคติดีที่สุด คือรองลงมาสถานทีต่ั้งและการสงเสริมการตลาด

ขอเสนอแนะจากการวิจัย

1. ผูขาย ผูจําหนายสินคาในตลาดตนไมควรที่จะใหความสําคัญกับความหลากหลายของสินคาที่

เสนอขาย ทําการจัดหาตนไมกระแสนิยม ของประดับตกแตงที่มีขนาด สี รวมถึงสิ่งของประดับตกแตง

ที่หลากหลาย คุณภาพของสินคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับราคา เชน ความสมบูรณแข็งแรงของกลาไม

ดอกไมประดับที่จําหนาย ผูจําหนายสินคาควรทําการจัดวางเรียงสินคาและทางเดินภายในรานท่ีเปนระเบียบ
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นาเลือกซื้อสินคา เปนการกระตุนใหลูกคาเขามาซื้อสินคา มีมาตรฐานการคัดเลือกตนไมและอุปกรณตางๆ ที่

จะขายใหมีคุณภาพกอนการนํามาจําหนาย

2. ผูประกอบการ มกีารจดัเตรียมการรองรับสาํหรับการเดนิทางของผูที่จะเขามายงัตลาดตนไม ใหเกิด

ความสะดวกสบาย โดยมีปายนําทางมายังตลาดที่ชัดเจน และเดนชัด สถานที่จอดรถมีความเพียงพอตอผูท่ี

จะเขามาใชบริการ อีกทั้งจะตองมีความปลอดภัย บริเวณตลาดตนไมจะตองสะอาดซึ่งจะสงผลตอ

สภาพแวดลอมในตลาด ทําใหลูกคาอยากเดินสํารวจรานคาโดยรอบยิ่งขึ้น และการใหบริการของเจาหนาที่

ประชาสัมพันธหรือเจาหนาที่ดูแลตลาดที่คอยอํานวยความสะดวกตอลูกคาดวยความรวดเร็ว และเปนมิตร

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

1. ในงานวิจัยนี้ศึกษาปจจัยคุณลักษณะที่สามารถอธิบายตอการเลือกใชบริการตลาดตนไมเทานั้น

ดังนั้นยังมีปจจัยดานอื่นๆ ที่อาจสงผลตอการเลือกใชบริการ ในการศึกษาในอนาคตควรศึกษาปจจัยอื่นๆ เชน

การรับรูคุณภาพผลิตภัณฑ คุณภาพการบริการ และแรงจูงใจ เปนตน จะชวยใหผูประกอบการและนักการ

ตลาดสามารถวางกลยุทธไดดียิ่งขึ้น

2. ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การสนทนากลุม หรือการสัมภาษณเชิงลึกตอผูเขาใชบริการ

ตลาดตนไม เพื่อใหเขาใจลักษณะการซื้อของลูกคา และความตองการ นําไปสูการพัฒนาและปรับปรุงใหเกิด

ความพึงพอใจมากขึ้น
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