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บทคัดย'อ  

การวิจัยครั้งนี้เปfนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค.เพื่อศึกษาปnจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลตqอความยั่งยืน

ของตลาดนัดชุมชน กรณีศึกษาตลาดต7องชม ประชากรที่ใช7ศึกษา คือ ผู7ประกอบการในตลาดต7องชมในประเทศไทย 

กลุqมตัวอยqางได7แกq ผู7ประกอบการค7าจำนวน 400 คน คำนวณจากสูตรแบบไมqทราบประชากรที่แนqนอน และเพิ่มอีก

ร7อยละ 0.13 ทำการสุqมตัวอยqางโดยอาศัยความนqาจะเปfนแบบหลายขั้นตอน ได7แกq 1) สุqมหยิบรายชื่อจังหวัดที่เปfน

ตัวแทนของแตqละภาค 2) สุqมหยิบรายชื่อตลาดต7องชมของจังหวัดที่ถูกสุqม 3) สุqมแบบบังเอิญ ใช7แบบสอบถามเปfน

เครื่องมือในเก็บรวบรวมข7อมูลโดยแจกแบบสอบถามให7แกqกลุqมตัวอยqางทั้ง 5 แหqงจนครบถ7วนแล7วนำมาวิเคราะห.โดยใช7

สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ได7แกq การวิเคราะห.ถดถอยเชิงพหุ ผลการวิเคราะห.การ

ถดถอยพหุคูณ แบบ Enter พบวqา ตัวแปรการสื่อสารการตลาดซึ่งอยูqในกระบวนการสื่อสารตามแบบจำลองของ Berlo 

ทั้ง 4 ด7าน ได7แกq ด7านผู7สqงสาร ด7านข7อความ ด7านชqองทางการสื่อสาร และด7านผู7รับสาร สqงอิทธิพลตqอความยั่งยืนของ

ตลาดต7องชมในอนาคต อยqางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถรqวมกันพยากรณ.ความยั่งยืนของตลาดต7อง

ชมได7 ร7อยละ 69 (R2 =0.69) เมื่อพิจารณาขนาดของอิทธิพลจากคqาสัมประสิทธิ์ถดถอยปรับมาตรฐาน (Beta) พบวqา 

ปnจจัยการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตqอความยั่งยืน มากที่สุด คือ ด7านผู7รับสาร (Beta=0.38) รองลงมาได7แกq ด7าน

ชqองทางการสื่อสาร (Beta=0.21) ด7านผู7สqงสาร (Beta=0.20) และด7านข7อความ (Beta=0.19) ตามลำดับ 
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Abstract 

 This research employs quantitative research with the objective of studying how marketing 

communication factors affect the sustainability of community markets, focusing on Tong Chom 

Market. The study population consists of entrepreneurs in the Thai market. The sample group includes 

400 traders, determined using an unknown population formula with an additional 0.13% and selected 

through multi-stage probability sampling. The steps involved are: 1) randomly selecting representative 

provinces from each region. 2) randomly selecting markets to be observed in the selected provinces. 

3) randomly selecting participants using a questionnaire as the data collection tool, distributed to the 

sample group in five markets. The collected data is then analyzed using descriptive and inferential 

statistics to test hypotheses, including multiple regression analyses. The results of the multiple 

regression analysis using the enter method for the marketing communication variables within Berlo's 

model, encompassing all four dimensions: sender, message, channel, and receiver, indicate that all 

four dimensions significantly influence the future sustainability of the market at a statistical 

significance level of 0.05. Together, they account for 69% of the variability in market sustainability (R2 

= 0.69). Considering the magnitude of influence from the standardized beta coefficients (Beta), it is 

found that the marketing communication factors have the greatest impact on sustainability, with the 

receiver dimension having the highest influence (Beta = 0.38), followed by the channel dimension 

(Beta = 0.21), the sender dimension (Beta = 0.20), and the message dimension (Beta = 0.19), in 

descending order. 

 

Keywords:  Marketing Communication, Sustainability, Community Market 
 
บทนำ 

การพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากเปfนลักษณะการดำเนินงานในการพัฒนาและยกระดับประเทศให7เปfน ประเทศ

รายได7สูง (High Income) ที่มีการกระจายรายได7อยqางทั่วถึง เปfนการวางรากฐานที่มั่นคง ให7แกqระบบเศรษฐกิจไทย 

โดยผqานกระบวนการผลักดันเศรษฐกิจระดับชุมชนท7องถิ่นให7มีความเข7มแข็ง มุqงให7เกิดศักยภาพในการแขqงขัน และ

สามารถพึ่งพาตนเอง (สำนักงานสภาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหqงชาติ, 2561) ซึ่งจะชqวยให7เกิดการยกระดับชีวิต

ความเปfนอยูqของประชาชนในชุมชนให7ดีขึ้น อันจะนำไปสูqการแก7ไขปnญหาการมีรายได7น7อย ลดสภาพความเหลื่อมล้ำ ซึ่ง

เปfนไปตามวัตถุประสงค.ของแผนพัฒนายุทธศาสตร.ชาติ โดยเฉพาะในด7านการสร7างโอกาสและความเสมอภาคทาง

สังคม เพื่อให7ทุกคนได7รับผลประโยชน. จากการพัฒนาอยqางทั่วถึงและเปfนธรรม (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคมแหqงชาต,ิ 2561)  

 ประเทศไทยเปfนหนึ ่งในสมาชิกขององค.การสหประชาชาติ ได 7นำแนวคิดการพัฒนาสู qความยั ่งยืน 

(Sustainable Development Goals-SDGs) มาปฏิบัติเพื่อให7เกิดการพัฒนาที่ยั่งยืนทั้งในด7านเศรษฐกิจ สังคม และ

สิ่งแวดล7อม จากแผนยุทธศาสตร.ชาติและแผนแมqบทในการพัฒนาเศรษฐกิจฐานราก ภาครัฐได7พิจารณาถึงความสำคัญ
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ดังกลqาวโดยมุqงแก7ปnญหาการประกอบอาชีพของประชาชนให7เพียงพอตqอการดำรงชีพและมีคุณภาพชีวิตที ่ดีขึ้น 

ตลอดจนการชqวยเหลือกลุqมธุรกิจขนาดกลางและยqอม สถาบันเกษตร ผqานตลาดชุมชน โดยอาศัยกลไกตลาดชุมชนเปfน

ชqองทางให7เกษตรกร และกลุqมเป�าหมาย ควบคูqไปกับการพัฒนาสินค7าและเชื่อมโยงกับการการทqองเที่ยวของจังหวัด 

เพื ่อสร7างความเข7มแข็งให7เศรษฐกิจท7องถิ ่น (Local Economy) เปfนการวางรากฐานของประเทศในอนาคต โดย

กรมการค7าภายใน กระทรวงพาณิชย. ได7จัดตั้งโครงการพัฒนาตลาดชุมชนเพื่อท7องถิ่นภายใต7ชื่อ “ตลาดต7องชม” (กอง

สqงเสริมและบริหารระบบตลาด กรมการค7าภายใน, 2559) 

 การดำเนินงานของตลาดต7องชมได7จัดตั้งขึ้นโดยมุqงให7กิจการมีการเจริญเติบโตและมีความยั่งยืน ซึ่งการ

สื่อสาร (Communication) เปfนหนึ่งในเครื่องมือหรือกลยุทธ.ทางการตลาดที่มีความสำคัญตqอการบริหารจัดการองค.กร

ให7เกิดความยั่งยืน (Ailawadi et al., 2009) วัดผลจากด7านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล7อม โดยการสื่อสารชqวยให7เกิด

ปฏิสัมพันธ.ระหวqางธุรกิจกับผู7บริโภคผqานสื่อและอุปกรณ.ตqาง ๆ ได7อยqางสะดวก และเกิดผลลัพธ.อยqางรวดเร็ว (Shankar 

et al., 2022) ปnจจุบันได7มีการนำแนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) มาประยุกต.ใช7รqวมกับ

แนวคิดความยั่งยืน เพื ่อกำหนดกรอบและแนวทางสำหรับกลยุทธ.การสื ่อสารด7านความยั่งยืนขององค.กรให7เกิด

ประสิทธิภาพ (Belz & Peattie, 2012) ใช7เครื่องมือการสื่อสารเพื่อความยั่งยืน เปfนองค.ประกอบสำคัญของการสื่อสาร

การตลาดเพื่อความยั่งยืน เพราะเปfนองค.ประกอบที่นำพาขqาวสารด7านความยั่งยืน ไปสูqกลุqมผู7มีสqวนได7สqวนเสียได7อยqาง

เหมาะสม (นธกฤต วันต�ะเมล, 2561) โดย Signitzer and Prexl (2007) ได7ระบุถึงการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพวqา 

องค.กรสามารถสื่อสารเกี่ยวกับการพัฒนาที่ยั่งยืน ในบริบทที่เปfนตัวกระตุ7นที่สำคัญของการสื่อสารขององค.กร จึง

สามารถสรุปได7วqาการสื่อสารเปfนพื้นฐานที่สำคัญของความสำเร็จขององค.กร (Genc, 2016)  

 ด7วยเหตุผลดังที่กลqาวมาในข7างต7น แนวทางในการปฏิบัติด7านการสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืน เปfนสิ่งที่

ชqวยให7องค.กรสามารถวางแผนและดำเนินงานด7านการสื่อสารกับผู7มีสqวนได7สqวนเสียได7อยqางมีประสิทธิภาพ ชqวยให7การ

ดำเนินกิจกรรมขององค.กรสามารถบรรลุเป�าหมายด7านความยั่งยืนและประสบผลสำเร็จ อยqางไรก็ตามจากการทบทวน

วรรณกรรมพบวqาการศึกษาการพยากรณ.ความยั่งยืนของตลาดต7องชมในประเทศไทย ด7วยปnจจัยการสื่อสารการตลาด

ยังมีไมqมากนัก จึงเปfนชqองวางทางความรู7เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืน ซึ่งผู7วิจัยเห็นวqาควรทำการพิสูจน.

ปnจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืนโดยเลือกศึกษาตลาดต7องชม เนื่องจากเปfนหนึ่งในโครงการตลาดประชารัฐ

ของรัฐบาล โดยการสqงเสริมและสนับสนุนจากกรมการค7าภายใน กระทรวงพาณิชย. ซึ่งสนับสนุนให7เกิดการสร7างงาน

และสร7างรายได7ให7กับสมาชิกในชุมชน เพื่อให7เกิดเศรษฐกิจท7องถิ่นมีความเข7มแข็งได7อยqางยั่งยืน  

 การศึกษาครั้งนี้ ได7มุqงพิสูจน.วqาปnจจัยการสื่อสารตลาด ประกอบด7วยผู7สqงสาร ข7อความ ชqองทางการสื่อสาร 

และผู7รับสาร มีอิทธิพลตqอการพยากรณ.ความยั่งยืนตามกรอบเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล7อมของตลาดต7องชม ได7

หรือไมq เพื่อนำไปพัฒนาแนวทางการออกแบบกลยุทธ.การสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืนของตลาดต7องชมและ

ประยุกต.ใช7กับตลาดนัดชุมชนอื่น ๆ ได7ตqอไปในอนาคต 

 

วัตถุประสงคD 
เพื่อศึกษาปnจจัยการสื่อสารการตลาดที่สqงผลตqอความยั่งยืนของตลาดนัดชุมชนในประเทศไทย 
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การทบทวนวรรณกรรม 

การสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืนของตลาดนัดชุมชน กรณีศึกษา : ตลาดต7องชม ได7นำแบบจำลองการ

สื่อสาร Berlo’s Model ทีป่ระกอบด7วย ผู7สqงสาร ข7อความ ชqองทางการสื่อสาร และผู7รับสาร (Hartley & Bruckmann, 

2008) มาประยุกต.ใช7ในการศึกษาปnจจัยการสื่อสารตลาดที่สqงผลตqอความยั่งยืนของตลาดต7องชม โดยกรมการค7าภายใน 

กระทรวงพาณิชย.ทำหน7าที่สqงเสริมและพัฒนาธุรกิจท7องถิ่นให7เกิดเอกลักษณ.พาณิชย.อัตลักษณ.ชุมชน (กองสqงเสริมและ

บริหารระบบตลาด กรมการค7าภายใน, 2559) เพื่อเสริมสร7างความเข7มแข็งของเศรษฐกิจฐานราก และยกระดับ

เศรษฐกิจ สังคม รวมถึงสร7างความมั่นคงทางรายได7 ตลอดจนการพัฒนาเชิงพื้นที่เพื่อสร7างโอกาสทางเศรษฐกิจให7คนใน

ชุมชนและแบqงปnนผลประโยชน.อยqางเปfนธรรมเพื่อลดความเหลื่อมล้ำทางเศรษฐกิจ (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคมแหqงชาติ, 2561) เมื่อองค.กรตqาง ๆ ได7กqอตั้งขึ้น ตqางล7วนแสวงหาวิธีการที่จะทำให7องค.กรมีความ

ยั่งยืนทั้งในด7านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล7อม กลqาวคือ ต7องมีผลประกอบการที่เพียงพอ อยูqรวมกับสังคมรอบข7างได7

อยqางสงบสุข และต7องเปfนมิตรกับสิ่งแวดล7อม (Lai Cheng & Ahmad, 2010) 

การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตqอการเติบโตและการพัฒนาของสภาพแวดล7อมทางธุรกิจ (Oláh et al., 2018) 

โดยเฉพาะอยqางยิ่งการสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืน มีบทบาทสำคัญตqอองค.กรหลายประการ (นธกฤต วันต�ะเมล., 

2561) กลqาวคือ เพื่อแจ7งข7อมูลขqาวสารเกี่ยวกับความยั่งยืนขององค.กร นำเสนอความแตกตqางด7วยความยั่งยืนจากคูq

แขqงขัน เพื่อย้ำเตือนให7ผู7รับสารทราบถึงความยั่งยืนขององค.กร เพื่อโน7มน7าวใจผู7รับสารที่มีความยั่งยืนตอบสนองใน

แนวทางที่องค.กรต7องการ เพื่อสร7างทัศนคติที่ดีด7านความยั่งยืนตqอแบรนด.หรือองค.กร ตqอผู7รับสาร เพื่อให7ลูกค7า

กลุqมเป�าหมายตัดสินใจซื้อและซื้อซ้ำสินค7าหรือบริการที่มีความยั่งยืนขององค.กร  

 การสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืน (Belz & Peattie, 2012) เน7นบทบาทของการสื่อสารการตลาดในการ

สqงเสริมความยั่งยืน พร7อมจัดทำกรอบและแนวทางสำหรับกลยุทธ.การสื่อสารด7านความยั่งยืนที่มีประสิทธิภาพ โดยมี

แนวคิดสำคัญดังนี ้

 1. บริบทของความยั่งยืน การทำความเข7าใจภาพรวมของความยั่งยืนในมิติด7านเศรษฐกิจ สังคม และ

สิ่งแวดล7อม  

 2. กรอบการสื่อสารเพื่อความยั่งยืน ประกอบด7วยองค.ประกอบหลักสามประการ ได7แกq เนื้อหา (ข7อความและ

ข7อมูลเฉพาะที่สqงถึงผู7มีสqวนได7สqวนเสีย) กระบวนการ (วิธีการและชqองทางที่ใช7ในการสqงข7อความ) และผลลัพธ. (ความ

ต7องการให7เกิดผลตามวัตถุประสงค.การสื่อสาร) 

 3. การมีสqวนรqวมของผู7มีสqวนได7สqวนเสีย  อธิบายถึงความจำเปfนในการมีสqวนรqวมของผู7มีสqวนได7สqวนเสียอยqางมี

ความหมายในการสื่อสารด7านความยั่งยืน การเข7าใจคุณคqาและความคาดหวังของผู7มีสqวนได7สqวนเสีย สqงเสริมความ

ไว7วางใจ การทำงานรqวมกัน และความสัมพันธ.เชิงบวก 

 4. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ใช7เครื่องมือและชqองทางการสื่อสารการตลาดตqาง ๆ อยqางมีกลยุทธ. 

เน7นความสม่ำเสมอและความสอดคล7องกันเพื่อเพิ่มผลกระทบของข7อความด7านความยั่งยืน 

 5. ความโปรqงใสและความนqาเชื่อถือ การสร7างความไว7วางใจผqานการสื่อสารที่โปรqงใสและนqาเชื่อถือเปfนสิ่ง

สำคัญสำหรับการรักษาความสัมพันธ.ระยะยาวกับผู7มีสqวนได7สqวนเสีย 
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 6. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม แสดงบทบาทของการสื่อสารด7านความยั่งยืนที่มีอิทธิพลตqอพฤติกรรมของ

ผู7บริโภค เชqน การตัดสินใจซื้ออยqางรับผิดชอบ การลดขยะ และการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผqานการสื่อสารเพื่อโน7มน7าว

ใจ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมจะเห็นได7วqาการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ.กับความยั่งยืนขององค.กร 

อยqางไรก็ตามเพื่อพิสูจน.แนวคิดดังกลqาวและการขยายองค.ความรู7เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืนสำหรับ

ตลาดต7องชม ซึ่งเปfนเศรษฐกิจฐานรากที่ชqวยสqงเสริมให7เศรษฐกิจมหภาคเข7มแข็งได7อยqางมั่นคง จึงนำสูqการกำหนด

กรอบแนวคิดการวิจัย ปรากฎตามภาพที่ 1 

 

กรอบแนวคิด 
 

    ตัวแปรตJน                                                       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

สมมติฐานการวิจัย  

 ผลลัพธ.ของความยั่งยืนเปfนแนวคิดที่ต7องการการกระทำกิจกรรมตqาง ๆ เพื่อให7สำเร็จ โดยองค.ประกอบการ

สื่อสารตามแนวคิดของ Berlo (1977) ถูกนำมาใช7ทั้งในวงการวิชาการและธุรกิจการตลาด เพื่อเปfนหลักในการวางแผน

มุqงให7เกิดการรับรู7 การเปลี่ยนทัศนคติ และการเปลี่ยนพฤติกรรมตามวัตถุประสงค.ที่บุคคลหรือองค.กรกำหนดไว7 

นอกจากนี้ ยังมีการประยุกต.แบบจำลองกระบวนการสื่อสารดังกลqาวเข7ากับการสื่อสารการตลาด (Obolenska et al., 

2019) เพื่ออธิบายความสามารถขององค.ประกอบการสื่อสารการตลาด ดังนั้น การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได7นำแนวคิด

แบบจำลองการสื่อสารของ Berlo มาบูรณาการเข7ากับแนวคิดการสื่อสารการตลาด เพื่อพิสูจน.ความสามารถในการ

พยากรณ.แนวคิดทฤษฎีดังกลqาววqามีอิทธิพลและสามารถพยากรณ.ความยั่งยืนของตลาดนัดชุมชน กรณีศึกษาตลาดต7อง

ชมได7หรือไมq จึงตั้งสมมติฐานดังนี้: 

 

สมมติฐานการวิจัย: ปnจจัยการสื่อสารการตลาดสqงผลเชิงบวกตqอความยั่งยืนของตลาดนัดชุมชนในประเทศไทย: 

กรณีศึกษาตลาดต7องชม 

 

ป7จจัยการสื่อสารการตลาดภายใต=  

องค?ประกอบการสื่อสารของ Berlo 

1. ด=านผู=สJงสาร (X1)  

2. ด=านข=อความ (X2)  

3. ด=านชJองทางการตลาด (X3)  

4. ด=านผู=รับสาร (X4) 
 

   ความยั่งยืนของตลาดต=องชม  

(เศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล=อม) (Y) 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
ประชากรและกลุqมตัวอยqาง 

ประชากรในการศึกษา คือ ผู 7ประกอบการค7าตลาดต7องชมในประเทศไทย ซึ่งไมqทราบจำนวนประชากรที่

แนqนอนเนื่องจากรูปแบบการค7าของตลาดไมqได7บังคับให7ผู7ประกอบการต7องมาขายเปfนประจำ อีกทั้งจะมีผู7ประกอบการ

ค7าหมุนเวียนกันมาจึงไมqสามารถทราบจำนวนประชากรที่ชัดเจน ใช7หลักการกำหนดกลุqมตัวอยqางแบบไมqทราบจำนวน

ประชากรที่แนqนอน โดยคำนวณตามสูตรของ Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น ร7อยละ 95 เปfนจำนวน 385 คน 

ทั้งนี้ผู7วิจัยได7เพิ่มการจำนวนกลุqมตัวอยqางอีกร7อยละ 0.13 เพื่อให7ได7ข7อมูลที่มีความนqาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น จึงใช7กลุqม

ตัวอยqางจำนวนทั้งสิ้น 400 คน  

วิธีการสุqมตัวอยqาง ผู7วิจัยใช7วิธีการสุqมแบบหลายขั้น (Multi-Stage Sampling) ดังตqอไปนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 สุqมรายชื่อจังหวัดเพื่อเปfนตัวแทนของแตqละภูมิภาคของประเทศไทยทั้ง 5 ภาค โดยจับสลากได7

จังหวัดเชียงใหมq (ภาคเหนือ) จังหวัดสระบุรี (ภาคกลาง) จังหวัดระยอง (ภาคตะวันออก) จังหวัดอุดรธานี (ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ) และจังหวัดสงขลา (ภาคใต7) 

 ขั้นตอนที่ 2 สุqมรายชื่อตลาดต7องชมของแตqละจังหวัดตามขั้นตอนที่ 1 ได7แกq ตลาดจริงใจ (จังหวัดเชียงใหมq) 

ตลาดหัวปลี (จังหวัดสระบุรี) ตลาดร7อยเสา (จังหวัดระยอง) ตลาดผ7านาขqา (จังหวัดอุดรธานี) และตลาดน้ำคลองแห 

(จังหวัดสงขลา) 

 ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุqมตัวอยqางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยแจกแบบสอบถามให7ผู7ประกอบการ

ค7าในตลาดต7องชม  

 

การเก็บและรวบรวมข7อมูล 

ผู7วิจัยและผู7ชqวยวิจัยเดินทางลงพื้นที่ตลาดต7องชมทั้ง 5 แหqง และนำแบบสอบถามแจกให7ผู7ประกอบการค7าใน

ตลาดต7องชมกรอกข7อมูลด7วยตนเอง เมื ่อกรอกเสร็จแล7วจึงร ับแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ.ของ

แบบสอบถามจนครบตามจำนวนที่กำหนดไว7 

 

การวิเคราะห.ข7อมูล 

การวิเคราะห.ข7อมูลเชิงพรรณนา ได7แกq ข7อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร. ใช7สถิติวิเคราะห.ด7วยคqาความถี่ และ

คqาร7อยละ  

 การวิเคราะห.ข7อมูลเชิงอนุมาน ได7แกq การวิเคราะห.ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อ

วิเคราะห.ปnจจัยการสื่อสารการตลาดที่สqงผลตqอความยั่งยืนของตลาดต7องชม โดยเลือกตัวแปรอิสระเข7าสมการด7วย

เทคนิค Enter ใช7ระดับความเชื่อมั่นร7อยละ 95 ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 กqอนทำการวิเคราะห.การถดถอย

พหุคูณ ได7ทำการทดสอบเงื ่อนไขของการวิเคราะห.เพื ่อไมqเกิดปnญหา Multicollinearity โดยพิจารณาจากคqา 

Tolerance ควรมากกวqา 0.10 และคqา VIF ทุกตัวแปรมีคqาไมqเกิน 10 (Stevens, 1992) เพื่อแสดงวqาตัวแปรสาเหตุ (ตัว

แปรต7น) ไมqมีความสัมพันธ.กัน 
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ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห.ข7อมูลทั่วไปของผู7ประกอบการร7านค7าในตลาดต7องชม พบวqา สqวนใหญqเปfนเพศหญิง (คิดเปfน

ร7อยละ 78.25) มีอายุระหวqาง 41-50 ป¥ (คิดเปfนร7อยละ 74.00) เปfนผู7จำหนqายสินค7าที่ตั้งอยูqในภูมิภาคตqาง ๆ เทqากัน 

(คิดเปfนร7อยละ 20.00) การขายสินค7าในตลาดเปfนการประกอบอาชีพเสริม (คิดเปfนร7อยละ 62.25) ประเภทสินค7าที่

นำมาจำหนqายคือ อาหาร/ขนมที่มีอายุการจัดเก็บมากกวqา 1 เดือน (คิดเปfน 26.25) และสินค7าที่นำมาจำหนqายเกิดจาก

การผลิตและแปรรูปด7วยตนเองหรือสมาชิกในครอบครัว (คิดเปfนร7อยละ 41.00)  

2. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 สถิติในการทดสอบสมมติฐาน ใช7การวิเคราะห.การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ด7วยวิธี

ถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter) โดยมีตัวแปรสาเหตุหรือตัวแปรทดสอบ (ตัวแปรอิสระ) ที่นำมาใช7สำหรับการ

พยากรณ.เปfนตัวแปรเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด คือ  

 ด7านผู7สqงสาร (Sender)      มีตัวแปรยqอย 3 ตัว 

 ด7านข7อความ (Message)      มีตัวแปรยqอย 3 ตัว 

 ด7านชqองทางการสื่อสาร (Channel)     มีตัวแปรยqอย 3 ตัว 

 ด7านผู7รับสาร (Receiver)      มีตัวแปรยqอย 3 ตัว 

 ตัวแปรพยากรณ. (ตัวแปรตาม) คือ ความยั่งยืนของตลาดต7องชม มีตัวแปรยqอย 15 ตัว 

 ทั้งนี้ กqอนทำการวิเคราะห.การถดถอยพหุคูณ ได7ทำการทดสอบเงื่อนของการวิเคราะห. พบวqา ตัวแปรด7านผู7สqง

สาร (Sender) ด7านข7อความ (Message) ด7านชqองทางการสื่อสาร (Channel) ด7านผู7รับสาร (Receiver) ไมqเกิดปnญหา 

Multicollinearity เนื่องจากคqา Tolerance ทุกตัวมีคqามากกวqา 0.1 และคqา VIF ทุกตัวแปรมีคqาไมqเกิน 10 (Stevens, 

1992) แสดงวqาตัวแปรสาเหตุ (ตัวแปรต7น) ไมqมีความสัมพันธ.กัน  

 ผลการวิเคราะห.การถดถอยพหุคูณแบบ Enter ตัวแปรการสื่อสารการตลาดซึ่งอยูqในกระบวนการสื่อสารตาม

แบบจำลองของ Berlo ทั้ง 4 ด7าน ได7แกq ด7านผู7สqงสาร (Sender) ด7านข7อความ (Message) ด7านชqองทางการสื่อสาร 

(Channel) และด7านผู7รับสาร (Receiver) พบวqา ตวัแปรทัง้ 4 ด7านสqงอทิธพิลตqอความยัง่ยนืของตลาดต7องชมในอนาคต 

อยqางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรทั้ง 4 ด7านสามารถรqวมกันพยากรณ.ความยั่งยืนของตลาดต7องชมได7

ร7อยละ 69 (R2 =0.69) เมื่อพิจารณาขนาดของอิทธิพลจากคqาสัมประสิทธิ์ถดถอยปรับมาตรฐาน (Beta) พบวqา ปnจจัย

การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตqอความยั่งยืนมากที่สุด คือ ด7านผู7รับคqา (Beta=0.38) รองลงมาได7แกq ด7านชqองทางการ

สื่อสาร (Beta=0.21) ด7านผู7สqงสาร (Beta=0.20) และด7านข7อความ (Beta=0.19) ตามลำดับ โดย สามารถเขียนเปfน

สมการพยากรณ.ในรูปคะแนนดิบ ได7ดังนี้ 

 

           Y = 1.06 + 0.15(X1) + 0.15(X2) + 0.18(X3) + 0.25(X4) 

  

จากสมการอธิบายได7วqา เมื่อปnจจัยด7านผู7สqงสาร เพิ่มขึ้น 1 หนqวย สqงผลให7ความยั่งยืน เพิ่มขึ้นเทqากับ 0.15 

ปnจจัยด7านข7อความเพิ่มขึ้น 1 หนqวย สqงผลให7ความยั่งยืน เพิ่มขึ้นเทqากับ 0.15 ปnจจัยด7านชqองทางการสื่อสารเพิ่มขึ้น

เทqากับ 1 หนqวย สqงผลให7ความยั่งยืนเพิ่มขึ้น 0.18 และปnจจัยด7านผู7รับสาร เพิ่มขึ้น 1 หนqวย สqงผลให7ความยั่งยืนเพิ่มขึ้น 

0.25 ขณะที่ปnจจัยด7านอื่น ๆ มีคqาคงที ่
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สรุปผลการวิเคราะห.ข7อมูลตามสมมติฐานการวิจัยจากปnจจัยที่กำหนดไว7 4 ด7าน พบวqาเปfน ปnจจัยในเชิงบวก ซึ่ง

เปfนไปตามสมมติฐานการวิจัย คือ ปnจจัยด7านผู7สqงสาร ด7านข7อความ ด7านชqองทางการสื่อสาร และด7านผู7รับสารสqง

อิทธิพลตqอความยั่งยืนของตลาดต7องชมในอนาคต รายละเอียดปรากฎตามตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห?การถดถอยพหคุูณ 

ตัวแปรอิสระ B Beta t-value p-value Collinearity Statistic 

Tolerance VIF 

คJาคงที่ (Constant) 1.06  8.38 0.00*   

ด=านผู=สJงสาร (X1) 0.15 0.20 5.16 0.00* 0.53 1.89 

ด=านข=อความ (X2) 0.15 0.19 4.52 0.00* 0.42 2.36 

ด=านชJองทางการสื่อสาร (X3) 0.18 0.21 5.51 0.00* 0.53 1.88 

ด=านผู=รับสาร (X4) 0.25 0.38 8.93 0.00* 0.43 2.31 

R = 0.83           R2 = 0.69           F = 224.72     p-value = 0.00* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

อภิปรายผลการวิจัย 

ในยุคปnจจุบันพฤติกรรมผู7บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไป โดยให7ความสำคัญกับสินค7าที่มีคุณภาพและรับผิดชอบ

ตqอสังคมและสิ่งแวดล7อม สqงผลให7องค.กรต7องให7ความสำคัญกับกิจกรรมทางการตลาดและการสื่อสารด7านความยั่งยืน 

ซึ่งองค.กรที่มีกลยุทธ.การสื่อสารการตลาดด7านความยั่งยืนที่มีประสิทธิภาพ จะชqวยสqงเสริมภาพลักษณ.องค.กรและสร7าง

ความเชื่อมั่นตqอองค.กรได7มากยิ่งขึ้น จากผลการวิจัย การพยากรณ.องค.ประกอบปnจจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อความ

ยั่งยืนของตลาดต7องชม พบวqา ปnจจัยด7านผู 7สqงสาร (Sender) ด7านข7อความ (Message) ด7านชqองทางการสื ่อสาร 

(Channel) และด7านผู7รับสาร (Receiver) สามารถรqวมกันพยากรณ.ความยั่งยืนของตลาดต7องชมได7 ทั้งนี้ เนื่องจาก

องค.ประกอบการสื่อสารการตลาดเปfนหนึ่งในแนวทางและกลยุทธ.ที่สำคัญตqอความสำเร็จขององค.กร องค.ประกอบการ

สื่อสารการตลาดที่ดี ต7องมีความครบถ7วนและสมบูรณ.ทุกองค.ประกอบทั้งผู7สqงสาร ข7อความ ชqองทางการสื่อสารและ

ผู7รับสาร ซึ่งจะชqวยให7ผู7มีสqวนได7สqวนเสียรับรู7 เข7าใจ และมีพฤติกรรมเปfนไปตามที่ผู7สqงสารตั้งวัตถุประสงค.ไว7 รวมถึงการ

สื่อสารการตลาดยังชqวยให7เราสามารถสร7างความเชื่อมั่นและความไว7วางใจให7กับลูกค7าได7 

สำหรับประเด็นองค.ประกอบการสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืน พบวqาเปfนกระบวนการที่สำคัญและจำเปfน

สำหรับธุรกิจในยุคปnจจุบัน เนื่องจากการสื่อสารที่ดีสามารถชqวยสร7างความเชื่อมั่นให7กับลูกค7าและสร7างความสัมพันธ.ทีด่ี

ระหวqางธุรกิจกับลูกค7าได7 เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิอยqางมีนัยสำคัญตqอความสนใจและตัดสินใจซื้อสินค7าของ

ลูกค7าและการให7ความรqวมมือเข7ารqวมกิจกรรมที่สqงเสริมความสัมพันธ.อันดีกับสังคม (Lukáč et al., 2021) โดยเฉพาะ

อยqางยิ่งในยุคที่การแขqงขันของธุรกิจมีความเข7มข7นมากขึ้น การสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืนจึงเปfนสิ่งจำเปfนที่ต7อง

นำมาใช7ในการพัฒนาธุรกิจให7เติบโตอยqางยั่งยืน การสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืนที่เน7นถึงบริบทความรับผิดชอบตqอ

สังคมมีหลายวิธีการ เชqน การใช7สื่อสังคมออนไลน. เว็บไซต. โฆษณาทางโทรทัศน.และวิทยุ การจัดกิจกรรมและการ

ประชาสัมพันธ.ผqานสื่อตqาง ๆ การบอกปากตqอปาก เปfนต7น (Aprilia & Kusumawati, 2021) 
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อยqางไรก็ตาม การสื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืนจะต7องมุqงไปที่การสร7างความเชื่อมั่นและความสัมพันธ.ที่ดีกับ

ลูกค7า โดยการสื่อสารควรเปfนอยqางมีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับกลุqมลูกค7าเป�าหมาย นอกจากนี้ การสื่อสาร

การตลาดเพื่อความยั่งยืนยังต7องเน7นไปที่การสร7างความเข7าใจและความตระหนักในผลิตภัณฑ.หรือบริการของธุรกิจ โดย

การสื่อสารควรเน7นไปที่คุณสมบัติและคุณคqาของผลิตภัณฑ.หรือบริการ และการสร7างความเชื่อมั่นให7กับลูกค7าวqาองค.กร 

ผลิิตภัณฑ.หรือบริการ ของธุรกิจนั้นมีคุณภาพและเหมาะสมกับความต7องการของลูกค7า (Zatwarnicka-Madura et 

al., 2019) 

การสื่อสารการตลาดเพื่อให7ตลาดต7องชมมีความยั่งยืนในอนาคต ทั้งด7านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล7อม ต7อง

ใช7องค.ประกอบการสื่อสารทั้ง ด7านผู7สqงสาร ข7อความ ชqองทาง และผู7รับสาร ซึ่งเปfนสqวนสำคัญในกระบวนการสื่อสารที่

มีประสิทธิภาพ สอดคล7องกับผลการศึกษาของ Zahidy et al. (2019) โดยพบวqาในแตqละองค.ประกอบของการสื่อสาร

การตลาดเพื่อความยั่งยืนมีบทบาทที่สำคัญในการให7ข7อความที่ตั้งใจถูกสqงตรงและได7รับไว7อยqางถูกต7อง กลqาวคือ 1) ผู7

สqง ประกอบด7วยบุคคลหรือหนqวยงานที่เริ่มกระบวนการสื่อสาร มีบทบาทสำคัญเนื่องจากต7องรับผิดชอบในการเข7ารหัส

ข7อความให7เข7าใจได7ตามที่ผู7รับต7องการ และต7องคำนึงถึงความรู7พื้นฐานของผู7รับ ระดับความรู7 และบริบททางวัฒนธรรม

เพื่อให7การสื่อสารเปfนไปอยqางมีประสิทธิภาพ 2) ข7อความ คือข7อมูล ความคิด หรือตัวต7นแบบที่ผู7สqงต7องการสื่อสาร 

ความชัดเจน ความสอดคล7อง และความถูกต7องของข7อความเปfนสิ่งสำคัญ ควรจัดรูปแบบให7เข7าใจได7ตามความต7องการ

ของผู7รับ ข7อความที่เขียนอยqางดี เปfนสิ่งสำคัญในการสื่อสารความหมายที่ต7องการ และหลีกเลี่ยงการตีความผิดพลาด 

3) ชqองทาง เปfนสื่อที่ข7อความถูกสqงจากผู7สqงไปยังผู7รับ อาจเปfนการสื่อสาร ทางการพูด ทางการเขียน ทางอิเล็กทรอนิกส. 

หรือทางการแสดงทqาทาง การเลือกชqองทางเปfนสิ่งสำคัญเนื่องจากมีผลตqอประสิทธิภาพของการสื่อสาร ชqองทางที่

แตกตqางกันมีระดับความเข7มข7น การปฏิสัมพันธ. และความเร็วที่แตกตqางกัน การเลือกชqองทางที่เหมาะสมจะทำให7

ข7อความถูกสื่อสารอยqางมีประสิทธภิาพ และไมqเกิดความบิดเบือน และ 4) ผู7รับสาร เปfนผู7มีสqวนได7สqวนเสียกับตลาดต7อง

ชมทั้งหลาย โดยมีบทบาทสำคัญในกระบวนการสื่อสาร การถอดรหัสข7อความและตีความความหมายของข7อความ 

ความเข7าใจของผู7รับขึ้นอยูqกับปnจจัย ความรู7 ความถนัดในการใช7ภาษา และความสามารถในการรับรู7สัญญาณที่ไมqใชq

คำพูด การฟnงอยqางใจจดใจจqอเปfนสิ่งสำคัญสำหรับผู7รับในการเข7าใจข7อความอยqางถูกต7อง ทั้งนี้ความสำคัญของ

องค.ประกอบการสื ่อสารเพื ่อให7เกิดความยั ่งยืนของตลาดต7องชม จะเกิดจากความสัมพันธ.ที ่สอดคล7องกัน ของ

องค.ประกอบทั้ง 4 องค.ประกอบ หากองค.ประกอบใดองค.ประกอบหนึ่งไมqสอดคล7องกัน อาจเกิดขั้นตอนการสื่อสารที่

ล7มเหลว ความเข7าใจผิดพลาด และการตีความผิดพลาดได7 การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ต7องการผู7สqงที่จัดรูปแบบ

ข7อความอยqางชัดเจนและสอดคล7อง การเลือกชqองทางที่เหมาะสม และการคำนึงถึงลักษณะของผู7รับ (Theo, 2019)  

 

ขJอเสนอแนะ 
1. ข7อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ ข7อเสนอแนะสำหรับผู7บริหารตลาดและผู7ประกอบการร7านค7าในตลาด ควร

ดำเนินการดังตqอไปนี้ 

1.1 พัฒนาความรู7และทักษะในการใช7เครื่องมือการสื่อสารการตลาดและเทคนิคการสื่อสารสินค7าและบริการ

ผqานสื่อสังคมออนไลน. 

1.2 จัดกิจกรรมพิเศษเพื่อดึงดูดนักทqองเที่ยวให7มาตลาดเพิ่มขึ้น เชqน งานบุญประเพณี งานประกวดแขqงขัน

ตqาง ๆ งานประจำป¥ของตลาด เปfนต7น และประชาสัมพันธ.เพื่อสร7างการรับรู7การเปfนตลาดต7องชมให7แกqคนในชุมชน 
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และพื้นที่ใกล7เคียงรับทราบถึงการเปfนตลาดต7องชม อาทิ สื ่อวิทยุ เสียงตามสาย ป�ายประชาสัมพันธ. และรถแหq

ประชาสัมพันธ.ในชุมชน เปfนต7น 

1.3 การรqวมงานแสดงสินค7ากับทางกรมการค7าภายใน ที่จัดขึ้นระดับจังหวัดและระดับประเทศ 

1.4 สร7างจุดถqายภาพ (Photo Landmark) อยqางน7อย 1 จุด ในตลาดโดยจุดถqายภาพต7องแสดงถึงความเปfน

ตลาดชุมชน และสอดคล7องกับอัตลักษณ.ของวิถีชุมชนเพื่อเปfนจุดดึงดูดนักทqองเที่ยวที่เข7ามาใช7บริการ 

 

2. ข7อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งตqอไป 

การศึกษาวิจัยเพื่อตqอยอดองค.ความรู7ที่ได7จากการวิจัยฉบับนี้ คือ การนำผลการวิจัยที่ได7ไปสร7างคูqมือวิธีการ

สื่อสารการตลาดเพื่อความยั่งยืนและทดลองใช7กับผู7ประกอบการในตลาดต7องชม โดยใช7วิธีการศึกษาแบบทดลอง เพื่อ

วัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลของคูqมือที่ได7สร7างขึ้น เพื่อกำหนดเปfนคูqมือมาตรฐานสำหรับประยุกต.ใช7กับตลาดชุมชน

ทั่วประเทศ 
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