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บทคัดย่อ 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดและปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของตลาดสด การศึกษานี้ใช้วิธีแบผสมผสานทั้งวิธีเชิงปริมาณและวิธีเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างที่
รวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณคือกลุ่มผู้บริโภคที่มาใช้บริการตลาดสดจ านวน 400 คน รวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
จ าแนกทางเดียว และวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ กลุ่มตัวอย่างที่รวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ                
ได้แก่ผู้บริหารตลาดสด จ านวน 3 คน โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก  วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา 
และการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
ตลาดสดโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยทุกด้านมีระดับความเห็นด้วย
ระดับมาก เรียงล าดับจากมากไปน้อย ตามล าดับดังนี้  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด การศึกษาใน
คร้ังนี้ชี้ให้เห็นว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีการรับรู้การพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสดแตกต่างกัน และปัจจัยทางการ
ตลาด ด้านราคา การส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการ และสิ่งน าเสนอทางกายภาพ มีผลต่อการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของตลาดสด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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Abstract     
 The purpose of this research was to study marketing factors and personal factors 
affecting to sustainable Fresh Market development. This research combined quantitative and 
qualitative study. The quantitative study consisted 400 customers; data were collected by using a 
self–administered questionnaire developed by the researcher. Data were analyzed by using 
descriptive statistics, one-way ANOVA and Multiple Linear Regression Analysis. The qualitative study 
consisted 3 administrators; the qualitative data were collected by using in -depth interview. The 
qualitative data were analyzed by content analysis and data triangulation. The major results 
revealed that the sample had very agreed that the marketing factors highly affected the 
sustainability of fresh market development. Pointing at each marketing dimension, we found that 
the rankings of marketing dimensions from highest to the lowest are product, price, person, place, 
process, and promotion, respectively. The finding of this study indicated that difference of 
occupation has different agreement on marketing factors. In addition, price, promotion, process, 
and physical evident are affected sustainable Fresh Market development, at a .05 significant level. 
 
Keywords: Marketing Factors, Sustainable Development, Fresh Market, Sustainability 
 
บทน า 
 ตลาดสดอยู่คู่กับสังคมไทยมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เนื่องจากมีการแลกเปลี่ยน ซื้อขาย สินค้าและ
บริการ ที่มีความจ าเป็นในการด ารงชีวิตประจ าวันและมีความส าคัญกับสังคมไทยมาช้านาน ส่วนใหญ่สินค้าที่วาง
จ าหน่ายในตลาดสด ได้แก่ เนื้อสัตว์ อาหารทะเล ผักสด ผลไม้ ดอกไม้ เสื้อผ้า รองเท้า และอาหารแห้ง เป็นต้น 
นอกจากนี้ตลาดสดยังเป็นศูนย์กลางของชุมชน สะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตของชุมชน แบบพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน 
ตามหลักการเศรษฐกิจพอเพียง ตลาดสดเกิดในชุมชนที่มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่น ส่วนใหญ่เกิดขึ้นตามความ
ต้องการของประชาชนที่อาศัยอยู่รอบ ๆ ชุมชน (นภพรรณ นันทพงษ์, 2550) ปัจจุบันตลาดสดมีจ านวนน้อยลง 
เพราะได้รับการคุกคามจากร้านสะดวกซื้อ ซุปเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่นิยมซื้อสินค้า
จากร้านสะดวกซื้อและซุปเปอร์มาร์เก็ตมากขึ้น เนื่องจาก ความสะดวกสบาย มีสินค้าหลากหลายให้เลือก สินค้าจัด
วางเป็นหมวดหมู่สวยงาม และยังสามารถท าธุรกรรมทางการเงินต่าง ๆ เช่น การช าระค่าบัตรเครดิต ช าระค่าน้ า 
ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ เป็นต้น (สามารถ อินละมุ, 2554) 
 รูปแบบตลาดสดในแต่ละยุคสมัยนั้นมีความสัมพันธ์กับรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คนในขณะนั้น และด้วย
ความที่ตลาดสดเป็นสถานที่ส าหรับท าการค้า ความเปลี่ยนแปลงของรูปแบบตลาดสดจึงขึ้นกับเศรษฐกิจและความ
นิยมค่อนข้างมาก ปัจจัยบางอย่างอาจมีผลท าให้ตลาดเจริญรุ่งเรืองมากขึ้นหรือเสื่อมความเจริญลงไปในช่วงเวลาไม่
นาน นอกจากนี้รูปแบบตลาดสดในแต่ละพื้นที่ย่อมมีเอกลักษณ์แตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับวิถีชีวิตและวิถีการค้าที่
แตกต่างกัน จากการวิจัยความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าในตลาดสดในกรุงเทพมหานคร (ทัศนา หงษ์มา, 2555)               
ด้านสินค้า คือ สินค้าอาหารที่จ าหน่ายไม่สะอาด ขาดความสดใหม่ อาหารไม่มีคุณภาพส่งผลต่อสุขภาพร่างกายของ
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ผู้บริโภค ด้านการเงิน คือ ความผันผวนของราคาสินค้า ความเสี่ยงด้านสังคม ความไม่ทันสมัยของตลาด ส่งผลให้ไม่
เป็นที่ยอมรับของคนทั่วไป ด้านจิตใจ คือ รู้สึกไม่ได้รับความเป็นธรรมจากผู้ขาย เช่น การปรับตาชั่งเกินมาตรฐาน 
ผู้ขายไม่ให้เลือกสินค้า และด้านเวลา คือ ตลาดสดมีเวลาเปิด ปิด ไม่แน่นอน 
 ดังนั้นผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาปัจจัยทางการตลาดและปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่
มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด เพื่อที่จะท าให้ทราบปัจจัยทางการตลาดที่เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการ
ก าหนด กลยุทธ์ทางการตลาดในด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับวิธีการและเครื่องมือ (Albert Frey,1961) การตลาดที่
ช่วยให้องค์กรประสบความส าเร็จ (Adrian Sargeant,1999:15) และการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด โดยการ
ประยุกต์ใช้แนวคิดของ John Elkington (1997) ประกอบด้วย  ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม และด้านสิ่งแวดล้อม 
ผู้ประกอบการสามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยนี้ไปเป็นเครื่องมือประเมินผลการด าเนินงานของตลาดสด ท าให้ทราบ
แง่มุมต่างๆ แนวทางการพัฒนา หรือปรับปรุงตลาดสดให้เติบโตก้าวหน้าต่อไป และเพิ่มศักยภาพของตลาดสดให้มี
ความเข้มแข็ง ความยั่งยืน พร้อมรับการเปลี่ยนแปลงในสภาวการณ์ที่มีการเติบโตของร้านสะดวกซื้อ หรือซุปเปอร์
มาร์เก็ตมากขึ้น ตลอดจนสามารถน าข้อมูลจากการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนนโยบาย วางแผนกลยุทธ์
ต่างๆ เพื่อพัฒนาตลาดสดให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด และให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อตลาดสด 
 ประโยชน์ของผลงานวิจัย 1) เพื่อให้ทราบปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาด
สด 2) เพื่อให้ทราบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความส าเร็จอย่างความยั่งยืนของตลาดสด 3) ตลาดสามารถใช้
ประโยชน์เพื่อการตัดสินใจและ/หรือใช้เป็นแนวทางเพื่อการด าเนินงานของตลาดสด 4) ท าให้ตลาดได้ทราบแง่มุม
ต่างๆ ที่จะต้องปรับเปลี่ยน เพื่อรองรับการบริหารงานและผู้บริโภคที่มาซื้อสินค้า 5) เป็นแนวทางในการพัฒนา 
ปรับปรุงการขายของตลาด เพื่อให้มีประสิทธิภาพมากที่สุดและตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1) เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยืนของตลาดสด 
 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 ธุรกิจที่ให้บริการเป็นธุรกิจที่แตกต่างจากการขายสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป การตลาดนั้นสามารถ
น าไปใช้ในการเผยแพร่อะไรก็ได้  นับตั้งแต่สินค้าไปจนถึงความคิด หรือเรียก ว่า การตลาดเชิงสังคม                   
(Social Marketing) เป็นการตลาดที่ไม่ได้มุ่งหวังก าไร แต่เป็นการปลูกฝังความคิดหรือพฤติกรรมบางอย่างที่เห็น
ว่าดีให้แก่ผู้บริโภค ปัจจัยทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7P’s                     
(Philip Kotler, 2003) ได้แก่  
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ผู้บริโภคและผู้บริโภคจะได้รับผลประโยชน์และ
คุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ 
(Tangible Products) และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Products) 
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 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น                  
การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดับ
บริการที่ต่างกัน 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอ
บริการให้แกผู่้บริโภค ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ ซึ่งจะต้อง
พิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารให้
ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจ
ส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 
 5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ 
เพื่อ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความ สัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้า             
ที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อ
ผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 
 6. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and 
Presentation) เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอให้กับผู้บริโภคให้เห็นเป็นรูปธรรม 
โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม เช่น การแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน                      
การให้บริการที่รวดเร็ว เป็นต้น 
 7. กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้าน
การบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความ
ประทับใจ 
 กล่าวโดยสรุป ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7P’s) เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ วิธีการและเครื่องมือ วิธีการประกอบด้วย               
ช่องทางการจ าหน่าย พนักงานขาย การโฆษณา และโปรโมชั่น และเครื่องมือประกอบด้วย สินค้าบรรจุภัณฑ์  
การบริการ ยี่ห้อ และราคา (Albert Frey, 1961) และเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดที่ช่วยให้องค์กรประสบ
ความส าเร็จ (Adrian Sargeant, 1999: 15) 
 กรอบการบริหารจัดการอย่างยั่งยืน อ้างอิงมาจากแนวทางการด าเนินการในระดับสากล ซึ่งครอบคลุม
ทั้งทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ภายใต้หลักบรรษัทภิบาลที่ดี เพื่อให้เกิดการด าเนินงานที่สอดคล้อง
กันในทุกธุรกิจ โดยก าหนดเป้าหมาย และแนวทางการด าเนินงานให้ทุกธุรกิจน าไปปฎิบัติ เพื่อจัดท าแนวทาง
ปฎิบัติการพัฒนาอย่างยั่งยืน ให้เป็นคู่มือการด าเนินการในเรื่องต่างๆ อันจะส่งผลสู่การน าไปปฎิบัติอย่างมี
ประสิทธิภาพ และเกิดความเชื่อมโยงของการด าเนินงาน ในแต่ละเรื่องที่อาจมีหลายหน่วยงานรับผิดชอบร่วมกัน 
ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ (John Elkington, 1997) 
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 1. ด้านเศรษฐกิจ เป้าหมายสูงสุดของการด าเนินธุรกิจ คือ สร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค พนักงาน และ            
ผู้มีส่วนเก่ียวข้องทุกฝ่ายอย่างสมดุล โดยมีผลก าไรเป็นเสมือนทางผ่านไปสู่ประโยชน์สุขร่วมกันของทุกฝ่าย ในการ
ที่จะเติบโตอย่างยั่งยืนไปพร้อมๆ กัน 
 2. ด้านสิ่งแวดล้อม ด้วยการตระหนักถึงความส าคัญของการใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุด และมี
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด โดยเน้นการใช้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของชุมชนและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
พร้อมกับการปลูกฝังให้ประชาชนในท้องถิ่นมีจิตส านึกในการค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมควบคู่ไปกับการ
ปฏิบัติงานในชีวิตประจ าวัน โดยให้การมุ่งมั่นสู่การเป็นตลาดสดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน 
 3. ด้านสังคม สร้างสรรค์สังคมและพัฒนาศักยภาพของคนในด้านต่างๆ ทั้งสิ่งแวดล้อม วัฒนธรรม 
และเทคโนโลยี เพื่อให้เติบโตคู่กับสังคมไทยอย่างยั่งยืน 
 ตลาดเป็นแหล่งซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้า และมากไปกว่านั้นตลาดยังท าหน้าที่เป็นแหล่งพบปะพูดคุย
กันระหว่างคนในชุมชนหรือตามเมืองต่าง ๆ ตลาดยังเป็นสิ่งบ่งบอกถึงความเจริญทางเศรษฐกิจของยุคสมัยได้เป็น
อย่างดี และตลาดขนาดใหญ่มักตั้งอยู่ตามเมืองส าคัญ ๆ ที่เป็นศูนย์กลางความเจริญของประเทศ การพัฒนาตลาด
สดให้เป็นตลาดสดน่าซื้อตามเกณฑ์มาตรฐานนั้นจ าต้องใช้กระบวนการวางแผนการมีส่วนร่วมของชุมชนในการ
พัฒนาตลาดสด  โดยน าทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องมาร่วมคิด วิเคราะห์ปัญหา ความต้องการ การวางแผน การด าเนินการ 
และการสรุปบทเรียน ทั้งนี้ผู้วิจัยเชื่อว่าด้วยกระบวนการวิจัย ปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมนี้จะส่งผลให้ตลาดสดมี
โอกาสพัฒนาไปสู่การผ่านการประเมินตามเกณฑ์มาตรฐานตลาดสดน่าซื้อ (ทัศนา หงษ์มา, 2555) 
 การวิจัยแบบผสม ตรงกับค าในภาษาอังกฤษว่า “Mixed Methods Research” ดังนั้น วิธีการวิจัย
เชิงผสม หมายถึง การใช้เทคนิควิธีการเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพมาร่วมกันศึกษาหาค าตอบของงานวิจัยใน
ขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่ง หรือในระหว่างขั้นตอนภายในเรื่องเดียวกัน  เป็นการผสมผสานกันส าหรับการก าหนด
ปัญหาวิจัย การตั้งวัตถุประสงค์การวิจัย การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล และสรุปผลการวิเคราะห์
ข้อมูล (รัตนะ บัวสนธ์, 2556) วิธีการวิจัยเชิงผสมเป็นการน าวิธีการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพมาใช้ในการ
วิจัยในเร่ืองเดียวกัน เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่รอบคอบ รัดกุม โดยใช้จุดแข็งของงานวิจัยเชิงปริมาณมาแก้ไขจุดอ่อน
ของงานวิจัยเชิงคุณภาพ และใช้จุดอ่อนของงานวิจัยเชิงคุณภาพมาแก้ไขจุดอ่อนของงานวิจัยเชิงปริมาณ               
(ชูชาติ พ่วงสมจิตร์, 2557) 
 ปรีชญะ โรจน์ฤดากร (2556) ได้ศึกษาเร่ืองแนวทางการพัฒนาตลาดสดสีเขียวรังสิต จากวัตถุประสงค์
เพื่อทดสอบและ ยกระดับมาตรฐานตลาดสดจากเกณฑ์ในการประเมินด้านสาธารณสุข ให้พิจารณาในด้าน
สถาปัตยกรรมและสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้นจากผู้ประกอบการกว่า 400 แผง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 
ผู้บริโภค จ านวน 400 คนผู้ประกอบการขาย จ านวน 13 กลุ่มสินค้า และร้านค้า จ านวน 40 ร้าน ผลการศึกษา
พบว่า ด้านสังคม คือ ความสามัคคีในชุมชนของตลาด มีความสัมพันธ์ในการมีส่วนร่วมกับกิจกรรมและเทศกาล
ต่างๆ กับชุมชนโดยรอบ รวมถึงมองเห็นคุณค่าความสามารถอันเป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น ด้านเศรษฐกิจ คือ 
ความเข้มแข็งทางการค้า สร้างเครือข่ายผู้ประกอบการการตลาดสด เพื่อพัฒนาศักยภาพการแข่งขันในภาพรวม
ของพื้นที่ร่วมกัน และด้านสิ่งแวดล้อม คือ การสร้างความร่วมมือกับภาครัฐเป็นส่วนหนึ่งในภาคีเครือข่ายตลาดสด
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ในการผลักดันและตรวจสอบคุณภาพของสินค้า สภาพแวดล้อมและพร้อมยกระดับความเป็นมาตรฐานของ            
ตลาดสด อันเป็นส่วนหนึ่งของสร้างความมั่นใจให้กับประชาชนผู้บริโภค 
 Evert Gummesson (1987) ได้ศึกษาเรื่องการพัฒนาความสัมพันธ์อย่างยั่งยืนของตลาดใหม่ พบว่า 
การวางแผนเชิงกลยุทธ์ระยะยาวของการตลาดต้องพัฒนาให้สอดคล้องกับการพัฒนาใหม่ ๆ ในด้านการตลาดและ
ความเข้มงวดควบคู่กับสินค้าอุปโภคบริโภคแบบดั้งเดิม แนวคิดการตลาดแบบใหม่มีจุดมุ่งหมายเพื่อการบูรณา
การด้านหลักของการตลาดและการให้ความส าคัญอย่างเหมาะสม จ าเป็นต้องมีการพัฒนาแบบบูรณาการ มี
งานวิจัยจากโครงการต่างประเทศที่ก าลังด าเนินอยู่ เพื่อสร้างแนวคิดการตลาดใหม่ซึ่งจะเป็นจริงมากขึ้นกว่า
แนวคิดที่แพร่หลาย 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสดในครั้งนี้ยังไม่เคยมีผู้
ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้มาก่อน ผู้วิจัยจึงได้มีความสนใจและศึกษา โดยเริ่มศึกษาจากแนวความคิด ทฤษฎี  และ
ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด ประกอบด้วยตัวแปร
ดังนี้ ตัวแปรต้น (Independent Variable) คือ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางการตลาด โดยการประยุกต์
แนวคิดของ Kotler (2003) สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย ได้ดังนี้ 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการศกึษา 
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วิธีการศึกษา 
 การศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด โดยอาศัย
แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ที่เกี่ยวกับการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสดเป็นแนวทางในการก าหนดวัตถุประสงค์
และขอบเขตงานวิจัย โดยใช้วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed Method) แบบแผนแบบสามเส้า (Triangulation 
Design) 
 

 
 
ภาพที่ 2 วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed Method) แบบแผนแบบสามเส้า (Triangulation Design) 
ที่มา: รัตนะ บัวสนธ์ (2554) 
 
 โดยการด าเนินงานและให้น้ าหนักความส าคัญของวิธีการวิจัยทั้งสองอย่างเท่าเทียมกัน ใช้ช่วง
ระยะเวลาด าเนินการวิจัยในระยะเดียว และด าเนินการวิจัยไปพร้อม ๆ กัน ปัญหาหรือค าถามการวิจัยเดียวกัน 
 
สมมุติฐาน 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสดแตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด 
 
ประชากร กลุ่มตัวอย่างและผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ คือ ผู้ที่มาซื้อสินค้าในตลาดสดในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
ค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร ใช้หลักการค านวณจากสูตรของ Yamane 
(1973) ประมาณค่าสัดส่วนขนาดตัวอย่างประชากรที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ก าหนดความเชื่อมั่นที่ 95 % 
ความคลาดเคลื่อน ± 5% ส่วนกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญเชิงคุณภาพ คือ ผู้บริหารตลาดสดในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล จ านวน 3 คน ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิจารณญาณหรือเจาะจง (Judgments Sampling / 
Purposive Sampling) เพื่อเลือกบุคคลที่เป็นตัวแทนผู้ค้าขายในตลาดสดเพื่อใช้ในการตอบแบบสัมภาษณ์ 
เพราะกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวยินดีและสมัครใจให้ความร่วมมือในการตอบแบบสัมภาษณ์ พร้อมทั้งน าเนื้อหาที่ได้
จากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เพื่อสร้างเป็นข้อสรุป ซึ่งจะใช้เป็นพื้นฐานในการอธิบายปรากฏการณ์ว่าปัจจัยที่
ส่งผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสดเป็นอย่างไร 
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การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 1. การตรวจสอบเครื่องมือแบบสอบถาม 
 ใช้เกณฑ์การประเมินความสอดคล้องของผู้เชี่ยวชาญ สรุปได้ว่าแบบสอบถามมีความสอดคล้องของ
วัตถุประสงค์กับเนื้อหา และสามารถน าไปใช้ในการส ารวจจริงได้ การค านวณหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
(Reliability) โดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ ดังนี้ 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha No. of Items 

0.968 55 

 
 จากเครื่องมือการวิจัยนี้ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.968 ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่น
มากกว่าค่ามาตรฐานต่ าสุดที่ 0.70 ที่แนะน าส าหรับการวิจัยพื้นฐานจึงสามารถสรุปได้ว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเชื่อถือสูงและเป็นค่าที่สามารถยอมรับได้ จึงสามารถน าแบบสอบถามนี้ไปใช้ในการวิจัยต่อไปได้  
 2. การตรวจสอบเครื่องมือแบบสัมภาษณ์ 
 การตรวจสอบเครื่องมือเพื่อยืนยันความน่าเชื่อถือและความเที่ยงตรง โดยใช้การตรวจสอบแบบสาม
เส้า (Trianguiation) ซึ่งเป็นการตรวจสอบลจากแหล่งที่มาที่แตกต่างกัน โดยเป็นวิธีการที่ใช้กันมากในการวิจัย
เชิงคุณภาพ มีรายละเอียดดังนี้ 1). การตรวจสอบข้อมูลด้านเอกสาร เป็นการรวบรวมข้อมูลเร่ืองเดียวกันที่มาจาก
แหล่งที่แตกต่างกัน ถ้าข้อมูลมาจากสถานที่เดียวกันมีผลออกมาเหมือนกันหรือไม่ ถ้าข้อมูลมาจากสถานที่ต่างกัน
ผลออกมาเหมือนกันหรือไม่ ถ้าข้อมูลมาจากเวลาเดียวกันมีผลออกมาเหมือนกันหรือไม่ ถ้าข้อมูลมาจากเวลา
ต่างกันผลออกมาเหมือนกันหรือไม่ 2). การตรวจสอบข้อมูลด้านบุคคล เป็นการรวบรวมข้อมูลเรื่องเดียวกันจาก
บุคคลหลายคน ถ้าบุคคลเดียวกันมีผลออกมาเหมือนกันหรือไม่ ถ้าบุคคลต่างกันผลออกมาเหมือนกันหรือไม่              
3). การตรวจสอบข้อมูลด้านทฤษฏี เป็นการรวบรวมข้อมูลโดยใช้อ้างอิงทฤษฏี เป็นเครื่องตรวจสอบ ถ้าใช้ทฤษฏี
เดียวกันมีผลออกมาเหมือนกันหรือไม่ ถ้าทฤษฏีต่างกันผลออกมาเหมือนกันหรือไม่ 4). การตรวจสอบข้อมูลด้าน
ผู้วิจัย เป็นการรวบรวมข้อมูลจากผู้วิจัยหลายคนที่วิจัยเรื่องเดียวกันมาตรวจสอบว่าได้ผลการวิจัยตรงกันหรือไม่ 
ถ้าผู้วิจัยคนเดียวกันมีผลออกมาเหมือนกันหรือไม่ ถ้าผู้วิจัยหลายคนผลออกมาเหมือนกันหรือไม่  5). น าแบบ
สัมภาษณ์ที่ได้รับการแก้ไขแล้ว จัดพิมพ์แบบสัมภาษณ์ทั้งหมด 3 ชุด เพื่อน าไปใช้ในการสัมภาษณ์ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณในครั้งนี้ ผู้วิจัยน าแบบสอบถามพร้อมหนังสือแนะน าตัวชี้แจง
วัตถุประสงค์ในการวิจัย เพื่อขอเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง แล้วท าการแจกกับผู้ที่มาซื้อสินค้าในตลาดสด จ านวน 
400 คน ตรวจสอบแบบสอบถามที่ได้รับคืนครบถ้วน จ านวน 400 ฉบับ โดยตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการ
ตอบแบบสอบถามและท าการแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก น าแบบสอบถามที่มีความถูกต้องและสมบูรณ์
แล้วมาลงรหัส เพื่อน าไปวิเคราะห์ประมวลผลทางสถิติโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
จ าแนกทางเดียว และใช้วิธีการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ จากนั้นท าการแปลผล และสรุปผล ตามล าดับ 
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 การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพในครั้งนี้ ผู้วิจัยเป็นผู้ด าเนินการด้วยตนเอง เนื่องจากต้องการได้
ข้อมูลที่แท้จริงจากกลุ่มตัวอย่าง แบ่งการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพออกเป็น 2 ตอน ซึ่งในแต่ละตอนมี
ขั้นตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 เริ่มต้นจากการติดต่อผู้บริหารตลาดสด เพื่อขอความร่วมมือในการเข้าไปสัมภาษณ์กลุ่ม
ตัวอย่าง เมื่อตลาดสดต่างๆ อนุญาตให้ผู้วิจัยเข้าไปเก็บข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจะเข้าไปพูดคุยกับผู้บริหารตลาดสด 
จ านวน 3 คน  
 ตอนที่ 2 การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารของตลาดรังสิต โดยเทคนิคการเลือกตัวอย่างแบบโควต้า 
(Quota Sampling) โดยจะขอสัมภาษณ์ผู้บริหารหรือผู้เชี่ยวชาญด้านนั้นๆ ผู้วิจัยจะสัมภาษณ์ผู้บริหารครั้งละ 1 
ท่าน ใช้เวลา 40 นาที ถึง 1 ชั่วโมงครึ่ง เมื่อนัดหมายผู้บริหารได้แล้ว ผู้วิจัยจะเริ่มต้นการสัมภาษณ์จากการ
แนะน าตนเอง บอกวัตถุประสงค์จุดมุ่งหมายของการมาสัมภาษณ์ในครั้งนี้ เพื่อให้แน่ใจว่าแบบสอบถามได้ระบุ
ค าถามที่ครบถ้วน ครอบคลุม และตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย และเมื่อจบการสัมภาษณ์แล้วจะน ากลับไป
ถอดเทปบทสัมภาษณ์ และตรวจสอบวิเคราะหเ์นื้อหาการสัมภาษณ์โดยอ่านบทสัมภาษณ์ทั้งหมดเปรียบเทียบกับ
การฟังเทปสัมภาษณ์ซ้ าหลายรอบ และน าเนื้อหาที่ได้น าลงในรายงานการวิจัย โดยจะรายงานเรียงตามข้อค าถาม 
และท าการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้าโดยการน าข้อมูลที่ได้ไปให้
ผู้ให้ข้อมูลอ่าน หรือกลับไปสอบถามผู้ให้ข้อมูลซ้ าอีก เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและตรงกับความเป็นจริง ผู้วิจัยได้
ท าการวิเคราะห์และสรุปประเด็นหลักและประเด็นย่อยแล้ว ก็ได้น ามาสร้างเป็นข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัยที่ได้ตั้งไว้และเขียนบรรยายผลที่ได้ในเชิงพรรณนาโวหาร 
 
ผลการวิจัย 
 ผู้ศึกษาได้ท าการสรุปผลการวิจัย มีรายละเอียด ดังนี้ 
 1. ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 56.00 มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี ร้อยละ 38.50                  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 70.25 มีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท ร้อยละ 38.75 มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 68.50 ความถี่ในการซื้อสินค้า 1- 2 คร้ัง ร้อยละ 31.75 และใช้บริการ
ตลาดสด มากกว่า 6 ปี ร้อยละ 50.50  
 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด จ าแนกตามรายปัจจัย โดยรวมมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 เมือ่พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากทุกด้านเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ด้านราคา 
(Price) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 ด้านบุคลากร (People) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 ด้านสิ่งน าเสนอทาง
กายภาพ (Physical Evidence) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.67 
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 ปัจจัยการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด จ าแนกตามรายปัจจัย โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกด้านเรียง
ตามล าดับจากมากไปน้อย คือ ด้านเศรษฐกิจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.90 ด้านสังคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85                   
และด้านสิ่งแวดล้อม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 
 สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการรับรู้ต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด
แตกต่างกัน  
 
ตารางที่ 1  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

ปัจจัยการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของตลาดสด 

  ค่า Sig   
เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา 
รายได้  อาชีพ ความถี่ในการซื้อสินค้า

หรือบริการในตลาดสด  
ระยะเวลา
ใช้บริการ 

ด้านเศรษฐกิจ 0.439 0.547 0.720 0.101 0.025* 0.857 0.400 
ด้านสงัคม 0.965 0.686 0.695 0.734 0.044* 0.973 0.574 
ด้านสิง่แวดล้อม 0.060 0.858 0.405 0.023* 0.004* 0.826 0.214 

รวม 0.554 0.694 0.561 0.131 0.012* 0.974 0.345 
หมายเหตุ * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 จากตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า  อาชีพที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของตลาดสดแตกต่างกัน ด้วยค่า Sig. เท่ากับ 0.012 เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของตลาดสด จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม และด้านสิ่งแวดล้อม ที่แตกต่างกัน               
มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสดแตกต่างกัน ด้วยค่า Sig. เท่ากับ 0.025, 0.044 และ0.004 ตามล าดับ  
 
 สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
ตลาดสด  

ปัจจัยทางการตลาด 

การพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด 
Unstandardized 
Coefficients 
(Standard Error) 

Standardize
d 
Coefficients 

Collinearity 
Statistics 
Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 0.827* (0.120)    
X1 ผลิตภัณฑ์ (Product)   -0.045 (0.039) -0.044 0.422 2.368 
X2 ราคา (Price) 0.122* (0.038) 0.118 0.471 2.124 
X3 ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 0.023 (0.049) 0.025 0.217 4.606 
X4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.197* (0.043) 0.215 0.279 3.585 
X5 บุคลากร (People) -0.042 (0.054) -0.046 0.173 5.785 
X6 กระบวนการให้บริการ (Process) 0.157* (0.055) 0.189 0.143 7.000 
X7 สิ่งน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) 0.392* (0.047) 0.487 0.180 5.555 

R2 = 0.755, Adjusted R2 = 0.751, F = 172.589, * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05;  
Y = 0.827 - 0.045*X1 + 0.122*X2 + 0.023*X3 + 0.197*X4 - 0.042*X5 + 0.157*X6 + 0.392*X7 

Z = -0.044*Zproduct + 0.118*Zprice + 0.025*Zplace + 0.215*Zpromotion – 0.046*Zpeople + 
0.189*Zprocess + 0.487*Zphysical 
  
 จากตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า  ปัจจัยทางการตลาด ด้าน ราคา (Price)                
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กระบวนการให้บริการ (Process) และสิ่งน าเสนอทางกายภาพ (Physical 
Evidence) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด มีค่าเท่ากับ 0.122, 0.197, 0.157 และ
0.392 ตามล าดับ หมายความว่า เมื่อด้านราคา (Price) มีค่าเพิ่มสูงขึ้น การพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสดจะ
เพิ่มขึ้น 0.122 หน่วย เมื่อด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเพิ่มสูงขึ้น การพัฒนาอย่างยั่งยืนของ
ตลาดสดจะเพิ่มขึ้น 0.197 หน่วย เมื่อด้านกระบวนการให้บริการ (Process) มีค่าเพิ่มสูงขึ้น การพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนของตลาดสดจะเพิ่มข้ึน 0.157 หน่วย และเมื่อด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) มีค่าเพิ่ม
สูงขึ้น การพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสดจะเพิ่มข้ึน 0.392หน่วย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ค่า Adjusted R Square เท่ากับ 0.751 แสดงว่า ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา (Price)                
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กระบวนการให้บริการ (Process) และสิ่งน าเสนอทางกายภาพ               
(Physical Evidence) สามารถอธิบายการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสดเท่ากับ 75.10% อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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 2. ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนขององค์การตลาดเพื่อเกษตรกร กระทรวงเกษตร
และสหกรณ์ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีการตรวจสอบสินค้าที่เข้ามาในตลาด ต้องไร้สาร ไม่มีสารกันบูด คุ้มครอง
ผู้บริโภค มีการตรวจสอบสารปนเปื้อนต่างๆ ด้านราคา หากผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้า สินค้าไม่ได้คุณภาพต้อง
เปลี่ยนให้ผู้บริโภค พ่อค้าแม่ค้าต้องมีการพัฒนาให้ตลาดเป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภค  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
มีการพัฒนาการขายสินค้าแบบออนไลน์ โดยตลาดเป็นตัวกลางในการจัดส่งสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด 
เนื่องจากอยู่ภายใต้รัฐวิสาหกิจและแบรนด์ของตลาดค่อนข้างเป็นที่รู้จักพอสมควร มีชื่อเสียงจากรางวัลที่ได้รับ
จาก CNN  ด้านบุคคลากร พ่อค้า แม่ค้า ต้องสวมหมวก ใส่ผ้ากันเปื้อน และมีการจัดตรวจสุขภาพของพ่อค้า
แม่ค้า ด้านกระบวนการให้บริการต้องท าให้เป็นมาตรฐาน มีตู้รับเรื่องร้องเรียน ร้องทุกข์ ด้านการน าเสนอทาง
กายภาพ ด้านสุขอนามัย มีถังขยะให้จัดเก็บไว้ตามร้านค้าแต่ละแผง ผู้บริโภคสามารถไปฝากตามแผงค้าได้ มีการ
จัดเก็บขยะวันละ 3 รอบ ช่วงเย็นมีการปิดตลาดเพื่อล้างใหญ่ทุกวัน สถานที่จอดรถ มีที่จอดรถที่เพียงพอกับ            
การพัฒนาอย่างยั่งยืน ด้านเศรษฐกิจ เป็นหน่วยงานของรัฐที่ดูแลเกษตรกร รัฐให้เงินสนับสนุน เกษตรคุณภาพ 
ตามพื้นที่ต่าง ๆ รวมถึงต่างประเทศเพื่อที่จะให้สินค้า ผลผลิตไทยไปแสดงในต่างประเทศ จากการสั่งซื้อของ
ผู้บริโภคต่างประเทศ ด้านสังคม และสิ่งแวดล้อม ให้เกษตรกรมาจ าหน่ายสินค้าตามฤดูกาลโดยไม่คิดค่าเช่า โดย
การสนับสนุนของรัฐบาล มีนโยบายช่วยเหลือสังคม เช่น ช่วยนักเรียนในชนบท เป็นต้น 
 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดกลางบางใหญ่ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์  
สินค้าต้องสด สะอาดและปลอดภัย มีการตรวจสอบสารปนเปื้อน โดยมี กรมอนามัย ตรวจสารบอแรกซ์ สารกัน
เชื้อรา สารปนเปื้อนอื่นๆ ปศุสัตว์ ตรวจเนื้อสัตว์ ด้านราคา กรมการค้าภายในก าหนดให้มีการติดป้ายราคาสินค้า
ให้ชัดเจน เรื่องตราชั่งมีการสุ่มตรวจ ราคาต่อรองกันได้ตามความพึงพอใจ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีการ
ดูแลความสะอาดร่วมกัน ก าจัดเรื่องกลิ่น ท าความสะอาดโดยไม่ใช้สารเคมี ห้องน้ าได้รับรางวัลความสะอาด                 
ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบริการ ไฟฟ้าแสงสว่าง ที่จอดรถสะดวก มีป้ายบอกโซนสินค้าที่ขาย มียามรักษาความ
ปลอดภัยตลอด 24 ชั่วโมง มีกล้องวงจรปิดทั่วตลาด ด้านบุคคลากร พ่อค้าแม่ค้ามีการอบรม รวมถึงยามรักษา
ความปลอดภัยด้วย ด้านกระบวนการให้บริการ ได้แก่ ตราชั่งกลางของตลาด บอร์ดประชาสัมพันธ์ มีการจัด
เทศกาล กับชุมชน โดยมีหน่วยงานราชการมาดูแล และมีการควบคุม การตรวจสารปนเปื้อน และด้านสิ่งที่
น าเสนอทางกายภาพ ได้แก่ ห้องน้ าสะอาด และขนย้ายขยะทุกวัน การพัฒนาอย่างยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ                 
การประชาสัมพันธ์ สินค้าดี คุณภาพ มีความยุติธรรม มีที่จอดรถเพียงพอ ไฟฟ้าแสงสว่าง มียามรักษาความ
ปลอดภัย มีกล้องวงจรปิด ราคาต่อรองกันได้ มีห้องตรวจสารปนเปื้อน ด้านสังคม การจัดกิจกรรมต่าง ๆ เช่น จัด
งานร่วมกับชุมชน ลอกท่อระบายน้ า และเทศกาล และด้านสิ่งแวดล้อม ใช้น้ ายาล้างพื้นที่หมักจากสิ่งของเหลือใช้ 
น้ าหมักจากพืช และผัก น ามาล้างตลาดได้ 
 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดยิ่งเจริญ พบว่า ด้านราคา มีการแข่งขัน
กันเองในเรื่องของคู่ค้า โดยสินค้าจะจัดเป็นโซน ตลาดมีหน้าที่ดูแลการจัดสินค้า ส่วนเรื่องราคาทางตลาดไม่
สามารถก าหนดราคาสินค้าได้เป็นไปตามกลไกของตลาด สินค้าภายในตลาดยิ่งเจริญ จะมีราคาถูก เนื่องจากมี
ผู้ค้าหลายรายจะแข่งขันกันโดยอัตโนมัติ ดังนั้นผู้บริโภคจึงได้เปรียบในการเลือกซื้อสินค้าได้ตามความพึงพอใจ 
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ด้านการบริการต้องท าควบคู่กันไปตามผลิตภัณฑ์และราคาสินค้า ผู้ค้าทุกรายในตลาดเปรียบเป็นธุรกิจของตนเอง 
(SME) ตลาดท างานร่วมกับผู้ค้า เพื่อให้ภาพลักษณ์ออกมาดี พัฒนายกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนที่มา
จับจ่ายใช้สอยที่ตลาดให้ดีขึ้น โดยการคัดสรรสินค้า การขอความร่วมมือจากผู้ค้าการร่วมมือกันเป็นสิ่งส าคัญ 
เพื่อให้มีความเข้าใจในสัมมาอาชีพของตน โดยน าธรรมะมาก ากับบทบาทชีวิต ตลาดเป็นวิถีชีวิตของมนุษย์   
ตลาดได้เปิดโอกาสให้ผู้ค้ามาท าการค้าขายโดยสุจริต ได้สร้างตัวและพัฒนาคุณภาพชีวิต การจะเปลี่ยนแปลงสิ่ง
ใดในตลาด จะนึกถึงเร่ืองความผูกพันที่มีต่อกัน การส่งเสริมการตลาด โดยมีการวางแผนการจัดกิจกรรมทุกปีใน
หลายรูปแบบโดยเน้นวันส าคัญในเทศกาลต่าง ๆ ศึกษาสิ่งที่เกิดขึ้นมาในอดีต เพื่อน ามาพัฒนาในอนาคตแล้วเดิน
ไปด้วยกัน เช่น การพัฒนาการให้การศึกษาและสิ่งแวดล้อม และด้านกระบวนการให้บริการ ตลาดมีการตรวจ
จากกรมการค้าภายใน โดยตรวจการติดป้ายราคาสินค้า ตามพรบ.คุ้มครอง ตลาดมีตราชั่งกลาง มีตราชั่ง 2 หน้า
ทั้งตลาด และศูนย์ประชาสัมพันธ์ รับเรื่องร้องเรียน การพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดยิ่งเจริญ ด้านเศรษฐกิจ คือ
รักษาผู้บริโภคเดิม ท าในเร่ืองของโปรโมชั่น การพัฒนาเพื่อให้เกิดความยั่งยืน ต้องเอาชุมชนเครือข่ายเข้ามาร่วม 
ด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม ปัญหาเรื่องการจัดการ คลอง 2 ด้านที่ติดกับตลาด เป็นคลองลาดพร้าว และคลองล า
ผักชีที่เน่าเสีย 
 
อภิปรายผลการศึกษา 
 จากผลการวิจัยสามารถอภิปรายผลการศึกษาดงัต่อไปนี้ 
 1. ราคา (Price) จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา (Price) มีผลต่อการพัฒนา
อย่างยั่งยืนของตลาดสด โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของพัชรินทร์พร                
ภู่อภิสิทธิ์ และวัชราภรณ์ ชัยวรรณ (2558) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาอาหารมีความยุติธรรมกับ
ผู้บริโภคมีผลต่อความส าเร็จอย่างยั่งยืนของธุรกิจร้านอาหารทั่วไปในเขตพื้นที่เทเวศร์ กรุงเทพมหานคร  
 2. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก               
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของธนภูมิ อติเวทิน ล าสัน เลิศกูลประหยัด และรสิตา สังข์บุญนาค (2555) ที่กล่าวว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง การปิดป้ายทางเข้าตลาดให้เห็นได้ชัด  
 3. กระบวนการให้บริการ (Process) จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ให้บริการ (Process) มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก                       
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของพัชรินทร์พร ภู่อภิสิทธิ์ และวัชราภรณ์ ชัยวรรณ (2558) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับวัสดุปรุงอาหารได้รับการรับรองมาตรฐาน จัดหาวัตถุดิบจากแหล่งที่ปลอดภัย ใช้อุปกรณ์ที่ไม่
ก่อให้เกิดสารพิษ ใช้วัสดุที่ไม่หมดอายุ  
 4. สิ่งน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านสิ่ง
น าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด โดยรวมมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของธนภูมิ อติเวทิน ล าสัน เลิศกูลประหยัด และรสิตา สังข์บุญนาค 
(2555) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับจ านวนห้องน้ าและที่จอดรถให้เพียงพอต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค  
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 5. ด้านเศรษฐกิจ จากผลการวิจัยพบว่า การพัฒนายั่งยืนของตลาดสด ด้านเศรษฐกิจ โดยรวมมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ดังนั้นควรให้ความส าคัญกับการมีสินค้าและบริการคุณภาพเยี่ยม และหลากหลาย 
การสนับสนุนเศรษฐกิจของชุมชน ความเข้มแข็งทางการค้า ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของปรีชญะ โรจน์ฤดากร 
(2556) ที่กล่าวว่า แนวทางการพัฒนาตลาดสดสีเขียวรังสิต ด้านเศรษฐกิจ คือ ความเข้มแข็งทางการค้า               
สร้างเครือข่ายผู้ประกอบการการตลาดสด เพื่อพัฒนาศักยภาพการแข่งขันในภาพรวมของพื้นที่ร่วมกัน 
 6. ด้านสังคม จากผลการวิจัยพบว่า การพัฒนายั่งยืนของตลาดสด ด้านสังคม โดยรวมมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก ดังนั้นควรให้ความส าคัญกับความมีส่วนร่วมของประชาชนในการพัฒนาชุมชน ความสามัคคีของ
ประชาชนในชุมชนของตลาด การมีส่วนร่วมกับกิจกรรมและเทศกาลต่างๆ กับชุมชน และมองเห็นคุณค่า
ความสามารถอันเป็นเอกลักษณ์ของท้องถ่ิน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของปรีชญะ โรจน์ฤดากร (2556) ที่กล่าว
ว่า แนวทางการพัฒนาตลาดสดสีเขียวรังสิต ด้านสังคม คือ ความสามัคคีในชุมชนของตลาด มีความสัมพันธ์ใน
การมีส่วนร่วมกับกิจกรรมและเทศกาลต่างๆ กับชุมชนโดยรอบ รวมถึงมองเห็นคุณค่าความสามารถอันเป็น
เอกลักษณ์ของท้องถ่ิน สอดคล้องกับการศึกษาของรัศมี อุตเสนา (2557) ที่กล่าวว่า การพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน
ให้มีความสอดคล้องกับการด ารงชีวิตของประชาชนในชุมชน วิถีการด าเนินชีวิต ศิลปวัฒนธรรม การส่งเสริมการ
เรียนรู้ และการเกษตรที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะแตกต่างจากชุมชนอื่น 
 7. ด้านสิ่งแวดล้อม จากผลการวิจัยพบว่า การพัฒนายั่งยืนของตลาดสด ด้านสิ่งแวดล้อม โดยรวมมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ดังนั้นควรให้ความส าคัญกับการตรวจสอบคุณภาพของสินค้าสภาพแวดล้อม และ
พร้อมยกระดับความเป็นมาตรฐานของตลาดสด การสร้างความร่วมมือกับภาครัฐเป็นส่วนหนึ่งในภาคีเครือข่าย
ตลาดสดในการผลักดัน ใช้เทคโนโลยีในการผลิตที่ดีและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และการรณรงค์ใช้สินค้าที่ไม่สร้าง
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของปรีชญะ โรจน์ฤดากร (2556) ที่กล่าวว่า แนวทางการ
พัฒนาตลาดสดสีเขียวรังสิต ด้านสิ่งแวดล้อม คือ การสร้างความร่วมมือกับภาครัฐเป็นส่วนหนึ่งในภาคีเครือข่าย
ตลาดสดในการผลักดันและตรวจสอบคุณภาพของสินค้า สภาพแวดล้อมและพร้อมยกระดับความเป็นมาตรฐาน
ของตลาดสด อันเป็นส่วนหนึ่งของสร้างความมั่นใจให้กับประชาชนผู้บริโภค 
 
สรุปและข้อเสนอแนะ 
 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสดโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยทุกด้านมีระดับความเห็นด้วยระดับมาก เรียงล าดับจากมากไปน้อย 
ตามล าดับดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาด การศึกษาในครั้งนี้ชี้ให้เห็นว่าอาชีพที่แตกต่างกันมี
การรับรู้การพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสดแตกต่างกัน และปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา การส่งเสริมการตลาด 
กระบวนการให้บริการ และสิ่งน าเสนอทางกายภาพ มีผลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
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 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาจากการศึกษาผู้ประกอบการตลาดสดสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการ
การพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสดได้ ดังนี้ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้วยค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ การจัดวางสินค้าเป็น
ระเบียบเป็นสัดส่วน ดังนั้นผู้ประกอบการควรก าหนดให้ผู้ค้าจัดวางสินค้าให้เป็นระเบียบและสัดส่วน  
 2. ด้านราคา (Price) ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้วยค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดและมีผลต่อการพัฒนาตลาดสด 
ดังนั้น ควรให้ความส าคัญกับราคา ควรแสดงป้ายราคาสินค้าอย่างชัดเจน เพื่อเป็นการจูงใจ สร้างการรับรู้แก่
ผู้บริโภค ผู้บริโภคสามารถต่อรองราคาสินค้าในตลาดสดได้ ราคาสินค้าในตลาดสดถูกกว่าซุปเปอร์มาร์เก็ต และ
ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
 3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้วยค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ช่องทางเดิน
ส าหรับการเลือกซื้อสินค้ามีความเหมาะสม ดังนั้นผู้ประกอบการควรปรับปรุงเส้นทางเดินส าหรับการเลือกซื้อ
สินค้าให้สะดวกสบาย 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้วยค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดและมีผลต่อ
การพัฒนาตลาดสด ดังนั้นควรท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างสม่ าเสมอ และเข้าถึงผู้บริโภค ผู้ประกอบการ
ควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เพื่อให้
เข้าถึงผู้บริโภคทุกระดับ ควรมีป้ายประชาสัมพันธ์ต าแหน่งร้านค้าที่เหมาะสม มีป้ายบอกโซนและรายละเอียด
ชัดเจน และมีการประชาสัมพันธ์คุณภาพของสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ 
 5. ด้านบุคลากร (People) ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้วยค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ มีความร่วมมือ ยึดถือ
กฎเกณฑ์ กติกาต่างๆ ดังนั้นผู้ประกอบการควรสร้างความตระหรักให้ผู้บริโภค ผู้ขายมีความร่วมมือ ยึดถือ
กฎเกณฑ์ กติกาต่างๆ ตามที่ตลาดก าหนด 
 6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้วยค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดและมีผลต่อ
การพัฒนาตลาดสด ดังนั้นควรให้ความส าคัญกับการมีมาตรฐานของเคร่ืองชั่งน้ าหนัก และมีเครื่องชั่งกลางภายใน
ตลาด การคุ้มครองผู้บริโภค มีการทดสอบสารปนเปื้อนอย่างต่อเนื่อง และการจัดแบ่งพื้นที่แยกตามประเภท
สินค้า ควรมีบอร์ดให้ความรู้แก่ผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีบอร์ดแสดงข้อมูล ข่าวสารต่างๆ เพื่อให้ความรู้
ความเข้าใจต่างๆ แก่ผู้บริโภค 
 7. ด้านน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้วยค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด
และมีผลต่อการพัฒนาตลาดสด ดังนั้นควรให้ความส าคัญกับการจัดการสิ่งปฎิกูลและขยะมูลฝอย โครงสร้าง
อาคารตลาดสดแข็งแรง ไม่ช ารุด สถานที่จอดรถ มีเพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภค พื้นที่ทางเดินใช้วัสดุ
แข็งแรงไม่ลื่น การป้องกัน และควบคุมสัตว์พาหะน าโรค การแต่งกายของแม่ค้าถูกสุขลักษณะ และสุขาและห้อง
ถ่ายปัสสาวะมีจ านวนเพียงพอและเหมาะสม ผู้ประกอบการควรปรับปรุงห้องสุขาและห้องถ่ายปัสสาวะให้มี
จ านวนเพียงพอและเหมาะสมต่อความต้องการ 
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 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
 1. ควรศึกษาถึงตัวแปรสภาพแวดล้อมอื่นๆ เช่น พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้ อสินค้าของผู้ซื้อใน
ตลาดสด สภาพแวดล้อมภายนอก วัฒนธรรมของชุมชน ความพึงพอใจของผู้บริโภค การมีส่วนร่วมของชุมชน 
เป็นต้น ที่อาจมีอิทธิพลต่อการพัฒนาอย่างยั่งยืนของตลาดสด เพื่อการพัฒนาตลาดภายในชุมชนที่แตกต่างกัน               
ให้ตรงจุดมากข้ึน ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ที่มาซื้อสินค้าและผู้ขายสินค้าในตลาด 
 2. การวิจัยนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลเท่านั้น              
ซึ่งอาจจะไม่ครอบคลุมผู้บริโภคทั้งหมด เนื่องจากมีเวลาจ ากัด การศึกษาในครั้งต่อไปควรเพิ่มพื้นที่ที่น ามาศึกษา
ให้มากขึ้น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลาย ครอบคลุม และได้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด ดังนั้นผล
การศึกษาจึงเป็นข้อมูลที่ใช้ได้กับผู้ประกอบการที่ศึกษา หรือมีลักษณะที่คล้ายคลึงกับผู้ประกอบการที่
ท าการศึกษา 
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