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บทคัดย่อ 
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาสภาพการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของผู้ประกอบการ

ร้านขนมไทยในยุคปกติวิถีใหม่  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเมื่อต้องการ
ซื้อขนมไทย และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยของผู้บริโภค 
วิธีการวิจัย ด าเนินการวิจัยเชิงผสมผสาน กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ ผู้ประกอบการ
ร้านขนมไทยที่ด าเนินกิจการในกรุงเทพมหานครและจังหวัดปริมณฑล  รวมพ้ืนที่ 6 จังหวัด จังหวัดละ 
3 ราย รวมจ านวน 18 ราย กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่มีอายุระหว่าง 21-60 ปี จ านวน 400 ราย สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นตามสัดส่วนของ
ประชากรในแต่ละจังหวัด ผลการวิจัย ผู้ประกอบการร้านขนมไทยให้ความส าคัญกับการใช้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล 5 ประเภท ได้แก่ การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดผ่านเว็บไซต์ การตลาดผ่านเครื่องมือ
ค้นหา การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ประเภทอยู่ในระดับมากและมากที่สุด และ เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยของผู้บริโภคในยุคปกติวิถีใหม่ มี 3 ประเภท ได้แก่ 
การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา และการตลาดผ่านเว็บไซต์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 นัยทางทฤษฎี/นโยบาย ผู้ประกอบการสามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยไปประยุกต์ใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของตน ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ในยุคปกติวิถีใหม่ได้ดียิ่งขึ้น  

ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ขนมไทย ยุคปกติวิถีใหม่ 
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Abstract 
PURPOSES: To study the operating condition of digital marketing communications 

for Thai dessert shops in the New Normal, the digital marketing communication tools that 
consumers focusing on when buying Thai traditional desserts, and the digital marketing 
communication tools that affect consumers' decision to buy Thai traditional desserts. 
METHODS: It was mixed method research. The sample group of qualitative research 
consisted of 18 Thai dessert shop entrepreneurs operating in Bangkok and its vicinity, a 
total of 6 areas, 3  persons per each area totaling 18 persons. The sample group of 
quantitative research was 400 consumers in Bangkok and its vicinity aged between 21-60 
years selected by using stratified random sampling according to the proportion of 
population in each area. RESULTS: It was found that Thai dessert shop entrepreneurs 
were increasingly focusing on using 5 types of digital marketing communication tools 

which were Search Engine Marketing, Social Media Marketing, Website Marketing. Content 
Marketing, and Influencer Marketing. Consumers valued the 5 types of digital marketing 
communication tools at the highest and high level, and there were 3 digital marketing 
communication tools that affected consumers' purchasing decision to buy Thai traditional 
desserts which were Content Marketing, Search Engine Marketing, and Website Marketing 
with statistically significant at the 0.05 level. THEORETICAL/POLICY IMPLICATIONS: 
Entrepreneurs could apply the findings from this research as guidelines to develop their 
digital marketing communications to be able to better satisfy the needs of consumers in 
the New Normal. 

Keywords: Digital marketing communication, Thai traditional dessert, New normal 
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บทน า 
 “ขนมไทย” เป็นขนมที่มี เอกลักษณ์
เฉพาะตัวถือเป็นวัฒนธรรมประจ าชาติไทยที่มี
ความละเอียดอ่อน ความประณีตในการเลือกสรร
วัตถุดิบและมีความพิถีพิถันในการท า รสชาติ
ห อ ม ห ว าน  รู ป ลั ก ษ ณ์ ช ว น รั บ ป ร ะท าน 
( Kooamornpattana & Imsabai, 2 0 1 0 ; 
Jintana, 2020) ควรค่าแก่การอนุรักษ์ไว้ แต่ด้วย
การเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาและผลจากการ
แลกเปลี่ยนวัฒนธรรมข้ามชาติ ผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันจึงมีแนวโน้มที่จะหันไปนิยมบริโภคขนม
จากต่างประเทศที่มีสีสันสวยงาม มีบรรจุภัณฑ์ที่
แปลกใหม่เพ่ิมมากขึ้น เป็นผลให้ความนิยมใน
ขนมไทยเริ่มรางเลือนหายไปจากวิถีการบริโภค
ประจ าวันของคนไทย นอกจากนี้ ในช่วงหลังจาก
การเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติด
เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (โรคโควิด -19) หรือที่
เรียกกันว่า ยุคปกติวิถีใหม่ (New Normal) ซึ่ง
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปเพราะถูก
กระตุ้นและผลักดันให้มีการสั่งซื้อและช าระค่า
สินค้ารวมถึงท าธุรกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ
ซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นเพ่ือลด
การสัมผัสและลดความเสี่ยงต่อการติดเชื้อ (He 
& Harris, 2020) โดยเห็นได้จากผลการส ารวจ
ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์
ที่พบว่า จ านวนของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทยเพ่ิมขึ้นทุกปี โดยในปี พ.ศ. 2563 พบว่ามี
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั้งสิ้นจ านวน 50.1 ล้านราย 
ซึ่งเป็นสัดส่วนกว่า 75% เมื่อเปรียบเทียบกับ
จ านวนประชากรไทย 66.5 ล้านคน และมี
กิจกรรมซื้อสินค้าออนไลน์ถึง 67.3% (Electronic 
Transactions Development Agency (Public 
Organization), 2020) ซึ่ งพฤติกรรมการซื้ อ
สินค้าออนไลน์ดังกล่าวนี้มีแนวโน้มว่าจะเป็นวิถี
การด าเนินชีวิตแบบปกติวิถีใหม่ของผู้บริโภคใน

อนาคต (Electronic Transactions Development 
Agency (Public Organization), 2021)  
 การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค
ดังกล่าวข้างต้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจ  
ต่าง ๆ รวมถึงผู้ประกอบการร้านขนมไทยที่
จ าหน่ายสินค้าของตนผ่านทางหน้าร้านแต่เพียง
อย่างเดียวประสบปัญหาหลากหลายประการ 
เช่น ขาดช่องทางออนไลน์ในการติดต่อสื่อสาร
และน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ขาด
ช่องทางออนไลน์ในการจ าหน่ายและรับช าระ
ค่าสินค้า ฯลฯ ท าให้มียอดจ าหน่ายลดลงจน
ไม่สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ (Department 
of Business Development, 20 2 1 ) อี ก ทั้ ง
ผู้บริโภคท าการหาซื้อขนมไทยที่มีรสชาติดีและมี
คุณภาพตามที่ต้องการผ่านการซื้อหน้าร้านได้
ยากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการร้านขนมไทยจึง
จ า เป็ นต้ อ งมี การป รับตั วมาใช้ การสื่ อสาร
การตลาดดิจิทัลเพ่ิมขึ้นนอกเหนือจากการสื่อสาร
การตลาดแบบดั้งเดิม โดยเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่ส าคัญมี 5 ประเภท ได้แก่ 
การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา การตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ การตลาดผ่านเว็บไซต์ การตลาด
เชิงเนื้อหา และการตลาดผ่านผู้มี อิทธิพลทาง
ความคิด (Rungruengpol, 2017; Kotler et al., 
2 0 1 7 ;  Chaffey & Ellis-Chadwich, 2 0 1 9 ) 
เพ่ือให้สามารถอยู่รอดภายใต้เศรษฐกิจที่ชะลอตัว
และรองรับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค จากเหตุผลดังกล่าว 
ผู้วิจัยจึงเห็นถึงความจ าเป็นที่ต้องศึกษาสภาพ
การด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ของร้ านขนมไทยในยุคปกติ วิ ถี ใหม่  ซึ่ งเป็ น
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นหลังการแพร่ระบาดของเชื้อ
โควิด-19 รวมถึงศึกษาเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญและมี
ผลต่อการตัดสิน ใจซื้ อขนมไทย เพ่ือน าผล
การศึกษาที่ได้มาสรุปและใช้เป็นแนวทางในการ
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ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ส าหรับร้านขนมไทยเพ่ือเพ่ิมศักยภาพทางด้าน
การตลาด และยังเป็นการช่วยอนุรักษ์ขนมไทย
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมไทยอันดีงามให้คง
อยู่สืบไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาสภาพการด าเนินงานด้านการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้านขนมไทยในยุค
ปกติวิถีใหม่       
 2. เพ่ือศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเมื่อต้องการซื้อ
ขนมไทยจากร้านขนมไทยในยุคปกติวิถีใหม่  
 3. เพ่ือศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยของ
ผู้บริโภคในยุคปกติวิถีใหม่ 

การทบทวนวรรณกรรมและการวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
1. การสื่อสารการตลาดดิจิทัล  
 การตลาดดิจิทัลเป็นกระบวนการในการ
ด าเนินงานด้านการตลาดที่องค์กรธุรกิจใช้ช่องทาง
ออนไลน์เพ่ือช่วยในการสร้างสรรค์คุณค่าให้กับ
ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายโดยมีการแลกเปลี่ยนข้อมูล
กับลู กค้าและผู้ บริ โภคกลุ่ มเป้ าหมาย ค าว่ า
การตลาดดิจิทัลมีความหมายใกล้เคียงกับค าว่า 
การตลาดออนไลน์ (Online marketing) และ
ก า ร ต ล า ด ผ่ า น อิ น เท อ ร์ เน็ ต  ( Internet 
marketing) (Kotler et al., 2017) ส าหรับการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัล หมายถึง การใช้วิธีการ
สื่อสารข้อมูลทางการตลาดหลากหลายวิธีมา
ประกอบกันโดยการใช้ เทคโนโลยีดิจิทัลเข้า
สนับสนุนเพ่ือให้เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ผ่าน
ช่องทางออนไลน์หลากหลายรูปแบบ เช่น 
การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา (Search engine 
marketing) การตลาดผ่านสื่อสั งคมออนไลน์ 
(Social media marketing) การตลาดผ่านผู้ที่มี
อิทธิพลทางความคิด (Influencer marketing) 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) 
แ ล ะ ก า ร ต ล า ด ผ ่า น เว็ บ ไซ ต์  (Website 
marketing) เป็ นต้น  (Rungruengpol, 2017 ; 
Kotler et al., 2017)  
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีความส าคัญ
เอ้ือให้เกิดประโยชน์ทั้งต่อผู้ประกอบการธุรกิจและ
ผู้บริโภค ช่วยให้ผู้บริโภคมีช่องทางในการสื่อสาร
ความต้องการของตนและช่วยให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจน าข้อมูลที่ได้จากผู้บริโภคมาท าการปรับปรุง
และพัฒนาผลิตภัณฑ์ ให้ ตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริ โภคได้ ดีมากยิ่ งขึ้น เกิดเป็น 
Customer Co-Creation (Kotler et al., 
2017) การสื่ อสารการตลาดดิจิทั ลนี้ สามารถ
เกิดขึ้นได้ทุกระยะของการขาย ทั้งช่วงก่อนการขาย 
ระหว่างการขาย และหลังการขาย ผู้ประกอบการ
จึ งควรปรับรูปแบบกลยุทธ์ด้ านการสื่ อสาร
การตลาดดิจิทัลให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเพ่ือ
เป็นการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า ช่วยให้
ลูกค้าสามารถค้นหาข้อมูลและเลือกซื้อสินค้าได้
ตลอด  24  ชั่ ว โม ง ผ่ าน ช่ อ งท างออน ไลน์ 
(Manopramote, 2015) เช่น มีการปรับข้อมูล
ของสินค้าให้ เป็นปัจจุบันอยู่ เสมอ ตอบค าถาม
ลูกค้ าอย่ างรวดเร็ ว มี ช่ องทางในการติ ดต่อที่
หลากหลาย สะดวก เข้าถึงง่าย รวดเร็ว เป็นต้น 
2. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 นักการตลาดได้วิเคราะห์ “ความรู้สึกนึก
คิดของผู้ บริ โภค” เมื่ อต้ องตัดสินใจเลือกซื้ อ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน โดย
ได้เปรียบเทียบเรียกความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นในใจ
ของผู้บริโภคนี้ว่า “กล่องด า”  ซึ่งเปรียบเสมือน
ความรู้สึกนึกคิดที่อยู่ในใจของผู้บริโภคแต่ละคน 
บุคคลอื่นไม่สามารถล่วงรู้และทราบรายละเอียดที่
แน่ ชั ดได้  จึ งต้ องท าการศึ กษาโดยสั งเกตจาก
สิ่งแวดล้อมภายนอก ที่เข้ามากระทบและสัมผัสกับ
ผู้ บริ โภค เพ่ื อท าการวิ เคราะห์ ว่ าสิ่ งกระตุ้ น
ภายนอกที่ เข้ามากระทบกับผู้บริโภคนั้นส่งผล
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อย่างไรและน าไปสู่ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้บริโภค
เช่นไร (Kotler & Keller, 2016) โดยประกอบด้วย 
3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่  
 1) ตัวกระตุ้น หรือสิ่งกระตุ้นภายนอก 
หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ปัจจัยน าเข้า เป็นปัจจัย
ภายนอกที่ เข้ามาสัมผัสกับผู้บริโภคและมีผลให้
ผู้บริโภคน าไปเป็นข้อพิจารณาในกระบวนการด้าน
ความรู้สึ กนึกคิดซึ่ งแบ่ งเป็น (1) สิ่ งกระตุ้นที่
สามารถควบคุมได้ หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่นักการ
ตลาดสร้างขึ้นมา เช่น ส่วนประสมการตลาดด้าน
ต่างๆ และ (2) สิ่งกระตุ้นที่ไม่สามารถควบคุมได้ 
เช่น สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ กฎหมาย และ
เทคโนโลยีที่อยู่รายล้อมรอบตัวผู้บริโภค เป็นต้น 
 2) ความรู้สึกนึกคิดในใจของผู้บริโภค 
หมายถึง ความคิดที่เกิดขึ้นภายในใจของผู้บริโภค
ซึ่ งอาจมี ความแตกต่ างกั นและมี ความเป็ น
เอกลักษณ์ เฉพาะตัวหรือเป็นประสบการณ์ที่
แตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละบุคคลและส่งผล
โดยตรงกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคใน
การเลือกซื้อสินค้าและบริการ 

 3) การตอบสนองของผู้บริโภค หมายถึง 
ผลของการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการภายหลังจากที่มีสิ่งกระตุ้นจากภายนอกเข้า
มาสัมผัสและได้ผ่านขั้นตอนของความรู้สึกนึกคิด
ภายในใจของผู้บริโภค รวมถึงผ่านขั้นตอนในการ
เลือกซ้ือสินค้าหรือบริการไปแล้ว ผู้บริโภคจะเกิด
การตอบสนองโดยการเลือกกระท าในสิ่งที่ต้องการ
ในแต่ละด้าน เช่น เลือกประเภทของผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการ เลือกผู้ขาย เลือกเวลาในการซื้อและเลือก
ช่องทางในการช าระเงิน เป็นต้น   
 เมื่อผู้บริโภคเกิดกระบวนการที่เกี่ยวกับ
ความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นภายในใจแล้วก็จะน าไปสู่
ขั้นตอนในการตัดสินใจแบบมีปฏิกิริยาตอบสนอง
ออกมา ซึ่งการตัดสินใจของผู้บริโภคนี้มีจุดเริ่มต้น
จากการที่มีสิ่งกระตุ้นเข้ามากระทบต่อผู้บริโภคท า
ให้ผู้บริโภคเกิดขั้นตอนความรู้สึกนึกคิดและน าไปสู่
ขั้นตอนในการตอบสนองของผู้บริโภค 
 จากที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น ผู้วิจัยได้
ก าหนดกรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย ดังแสดง
ไว้ในภาพที่ 1 ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
  

ตัวแปรอิสระ 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

ตัวแปรตาม 

     

การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

การตลาดผ่านเว็บไซต ์

การตลาดเชิงเนื้อหา 

การตลาดผ่านผูม้ีอิทธิพลทางความคิด 

การตัดสินใจซื้อขนมไทย
ของผู้บริโภค 



  

Kasem  Bundit  Journal  Vol. 24 No. 1 (January - June 2023) 

 

วิธีการวิจัย 
 ระยะที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ: ผู้วิจัย
ท าการศึกษางานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้
เป็ นแนวทางในการพัฒนาแบบสัมภาษณ์ กึ่ ง
โครงสร้างปลายเปิดเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล 
โดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับร้านขนมไทยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือให้ผู้วิจัยได้
เข้าใจสภาพการด าเนินธุรกิจและมุมมองต่างๆ ที่
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้านขนมไทย 
ในยุคปกติวิถีใหม่ได้ดีมากยิ่งขึ้น ประชากรเชิง
คุณภาพ ได้แก่ ผู้ประกอบการร้านขนมไทยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี 
นครปฐม ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร  
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยเชิง
คุณภาพ:  ผู้ วิจั ยท าการสุ่ มตั วอย่ างโดยการ
แบ่ งกลุ่ มประชากรที่ ศึ กษาตามเขตพ้ื นที่ ที่
ท า ก า ร ศึ ก ษ า ได้  6  พ้ื น ที่  ได้ แ ก่  เข ต
กรุงเทพมหานครและจังหวัดปริมณฑลรวม 6 
จังหวัด และก าหนดโควตาจังหวัดละ 3 ร้าน 
จ านวน 18 ร้าน (ร้านละ 1 คน รวมทั้งสิ้น 18 คน) 
โดยก าหนดคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างให้เป็นไป
ตามเกณฑ์คือ เป็นเจ้าของหรือผู้จัดการร้านขนม
ไทยที่มีการใช้การสื่อสารการตลาดดิจิทัลในการ
ด าเนินงานด้านการตลาดของตน 
 ระยะที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ: ผู้วิจัย
รวบรวมข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กับ
ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลและมีอายุระหว่าง 21 – 60 ปี 
เนื่องจากเป็นประชากรที่มีอ านาจในการตัดสินใจ
ซื้อและอยู่ในช่วงอายุที่สามารถเข้าถึงการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลของร้านขนมไทยได้ โดยข้อมูล ณ 
สิ้ นปี  พ .ศ. 2563 มี จ านวน 6,473,184 คน 
( Electronic Transactions Development 
Agency (Public Organization), 2 0 2 1 : 
National Statistical Office, 2021) 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยเชิง
ปริมาณ: ผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจาก
การค านวณตามสูตรของทาโร ยามาเน่ (Yamane, 
1973) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน ท าการสุ่มแบบแบ่งชั้นจ าแนกตาม
จังหวัดโดยสุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของจ านวน
ประชากรในแต่ละจังหวัด ได้แก่ กรุงเทพมหานคร 
นนทบุรี นครปฐม ปทุมธานี สมุทรปราการ และ
สมุทรสาคร โดยมีค าถามคัดกรองว่า หากเป็น
ผู้บริโภคที่มีภูมิล าเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลและมีอายุระหว่าง 21 – 60 ปี ก็จะ
ท าการเก็บข้อมูลโดยให้กรอกแบบสอบถามจนจบ 
แต่หากไม่เป็นไปตามคุณสมบัติที่ก าหนดก็จะยุติ
การท าแบบสอบถามทันที   

เครื่องมือและสถิติที่ใช้ในการวิจัย:  
 1. การวิ จั ย เชิ งคุ ณ ภาพ : ใช้ แบบ
สัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างปลายเปิดเป็นเครื่องมือใน
การสั มภาษณ์ เชิ งลึ กกับร้านขนมไทยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเป็นแบบ
สัมภาษณ์ที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา (Content validity) ด้วยวิธีการหาค่าดัชนี
ค ว าม ส อด ค ล้ อ ง ( Index of Item Objective 
Congruence: IOC) จากผู้ ท รงคุ ณ วุ ฒิ ที่ เป็ น
ผู้ เชี่ ยวชาญด้านการด าเนินการวิจัยและด้าน
การตลาด 3 ท่ าน โดยทุ กข้ อค าถามที่ ใช้ ใน
แบบสอบถามมีค่ าอยู่ ระหว่าง 0.7 – 1.0 ซึ่ ง
ม ากกว่ า 0 .5  จึ งอยู่ ใน เกณ ฑ์ ที่ ยอมรั บ ได้ 
(Linratanasirikul, 2021 ) จ ากนั้ น จึ งท าก าร
วิ เคราะห์ ข้ อมู ล โดยใช้ วิ ธี วิ เคราะห์ เนื้ อห า 
(Content analysis)   
 2. การวิจัยเชิงปริมาณ: ใช้แบบสอบถาม
ที่ท าการพัฒนาขึ้นจากการทบทวนเอกสารและ
วรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องน ามาท าการวิ เคราะห์
ร่วมกับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับร้าน
ขนมไทย โดยแบบสอบถามมีคุณภาพเชื่อถือได้ 
ผ่านการทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่น
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ของค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของครอนบาค 
(Cronbach Alpha) เท่ ากับ 0.929 ซึ่ งเป็นค่าที่
ยอมรับได้ แบบสอบถามนี้ ได้ผ่านการสอบทาน
เนื้อหา (IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการด าเนินการวิจัยและด้านการตลาด 3 ท่าน 
โดยทุกข้อค าถามที่ ใช้ ในแบบสอบถามมีค่าอยู่
ระหว่าง 0.7-1.0 ซึ่งมากกว่า 0.5 จึงอยู่ในเกณฑ์ที่
ยอมรับได้ (Linratanasirikul, 2021)   ผู้วิจัยได้น า
ข้อสั งเกตและข้อแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒิ มา
ปรับปรุงพัฒนาแบบสอบถามให้กระชับ ชัดเจน 
ครอบคลุมตรงกับประเด็นที่ต้องการศึกษามาก
ยิ่งขึ้น ก่อนน ามาใช้เก็บข้อมูลจริง ส าหรับสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ โดยมีตัวแปรอิสระคือ เครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 5 ประเภท และตัวแปรตาม
คือ การตัดสินใจซื้อขนมไทยของผู้บริโภค 

ผลการวิจัย 
 ประกอบด้วยผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (ข้อ 1) 
และผลการวิจัยเชิงปริมาณ (ข้อ 2 และ 3) ดังนี้  
 1. สภาพการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลของร้านขนมไทยในยุคปกติวิถี
ให ม่  ผ ล ก ารวิ จั ย พ บ ว่ า  ร้ าน ขน ม ไท ย ให้
ความส าคัญกับการใช้ เครื่องมือการสื่ อสาร
การตลาดดิจิทัล 5 ประเภทมากขึ้นเนื่องจาก
พฤติกรรมในการรับรู้และค้นหาข้อมูลข่าวสาร
ของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก และ
ผู้ประกอบการตระหนักดีว่าตนเองจะต้องมีการ
ปรับตั ว ในการด า เนิ น งานด้ านการสื่ อสาร
การตลาดโดยเปลี่ยนแปลงจากการสื่อสาร
การตลาดแบบดั้งเดิมมาเป็นการท าการสื่อสาร
โดยเน้นการตลาดดิจิทัลเป็นหลัก สรุปได้ดังนี้ 

การตลาดเชิงเนื้อหา: ผู้ประกอบการร้าน
ขนมไทยมักมีการบอกเล่าเรื่องราวส าคัญหรือ

เนื้อหาที่น่าสนใจเกี่ยวกับสินค้าของตนเพ่ือท า
การตลาดเชิงเนื้อหา โดยเห็นว่าควรน าเสนอ
เนื้อหาที่มีประโยชน์ สามารถตอบสนองความ
ต้องการและแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้  เช่น 
ประเภทของขนมไทยที่ ใช้ ในงานมงคลหรือ
เทศกาลต่าง ๆ วิธีการคัดเลือกวัตถุดิบคุณภาพดี
ที่ใช้ในการท าขนมไทย เพ่ือแสดงให้ลูกค้าเห็นว่า
ร้านขนมไทยของตนเป็นผู้รอบรู้ มีประสบการณ์ 
ความเชี่ ยวชาญและความช านาญ เกี่ ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายรวมถึงมีการน าเสนอรูปภาพ
สวยงามหรือใช้ท านองเพลงไทยประกอบการ
น าเสนอเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการที่จะ
สั่งซื้อมากยิ่งขึ้น 

การตลาดผ่านเว็บไซต์: ร้านขนมไทยที่มี
ขนาดเล็กและขนาดกลางยังไม่ค่อยนิยมการท า
การตลาดวิธีนี้ เนื่องจากมองว่ามีค่าใช้จ่ายในการ
จัดท าและการบ ารุงรักษาค่อนข้างสูง อีกทั้งยัง
ต้องปรับข้อมูลให้เป็นปัจจุบันตลอดเวลา ในขณะ
ที่ร้านขนมไทยที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก และมี
ขนาดค่อนข้างใหญ่เห็นว่าควรมีการท าการตลาด
โดยใช้เว็บไซต์เพราะเป็นสิ่งที่สามารถแสดงความ
มีตั วตนและเอกลักษณ์ ของร้าน  เพ่ิมความ
น่าเชื่อถือและสามารถสื่อสารอธิบายรายละเอียด
ของสินค้ารวมถึงรายการส่งเสริมการขายได้อย่าง
ชัดเจน เป็นศูนย์กลางในการเชื่อมต่อกับสื่อ
การตลาดดิจิทัลอ่ืน ๆ และยังปกป้องมิให้ข้อมูล
ของร้านหายไปในระยะยาว 

การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา: ร้านขนม
ไทยที่มีขนาดเล็กจนถึงขนาดกลางมักไม่นิยมใช้
เครื่องมือประเภทนี้ เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายค่อนข้าง
สูง ในขณะที่สินค้าที่จ าหน่ายในร้านมีราคาไม่สูง
มากและไม่ได้มีความหลากหลายของประเภท
สินค้ามากนัก จึงใช้การท าการตลาดดิจิทัลวิธี  
อ่ืน ๆ เข้ามาเสริม โดยสื่อสารให้มีค าส าคัญที่เป็น
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ที่นิยมหรือน่าติดตามเกี่ยวกับร้าน ให้ลูกค้า
สามารถค้นหาร้ านของตน เจอได้ ง่ ายผ่ าน
เครื่องมือค้นหา (search engine) ส าหรับร้าน
ขนมไทยที่ค่อนข้างใหญ่ (รายได้เฉลี่ยมากกว่า 
500,000 บาทต่อเดือน) ซึ่งเป็นร้านที่เป็นที่รู้จัก
ในวงกว้าง มีประเภทสินค้าหลากหลายชนิด มี
ฐานลูกค้าขนาดใหญ่  เห็นว่าเป็นการท าการ
สื่อสารการตลาดที่มีความส าคัญและคุ้มค่ากับ
ค่าใช้จ่ายที่เพ่ิมขึ้นเนื่องจากผู้บริโภคในยุคปกติ
วิถีใหม่นี้ท าการค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่ตน
ต้องการผ่านทางสื่อออนไลน์มากขึ้น 

การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์: ร้านขนมไทย
ส่วนใหญ่เห็นตรงกันว่าการท าการตลาดวิธีนี้มี
ความส าคัญและใช้กันอย่างแพร่หลายที่สุดใน
ปัจจุบัน เนื่องจากเป็นวิธีที่ผู้บริโภคคุ้นเคย ท าได้
ง่าย สะดวก อีกทั้งไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใดๆ หรือ
หากมีค่าใช้จ่ายก็ไม่มากนัก และเปิดโอกาสให้
ลูกค้าสามารถมีปฏิสัมพันธ์แลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นระหว่างลูกค้าด้วยกันเองหรือระหว่าง
ลูกค้ากับทางร้านได้เป็นอย่างดี  

การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด: 
ร้านขนมไทยที่ขนาดไม่ใหญ่มากนักมักจะไม่นิยม
ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทนี้เนื่องจาก
อาจมีค่าใช้จ่ายที่ต้องเสียให้กับผู้มี อิทธิพลทาง
ความคิดดังกล่าวหรืออาจมีค่าโฆษณาเพ่ือให้ร้าน
ขนมได้ออกรายการผ่านสื่อต่างๆ นอกจากนี้ยัง
มองว่าหากท าการตลาดวิธีนี้แล้วเกิดกระแสความ
นิยมส่งผลให้มีค าสั่งซื้อเข้ามาเป็นจ านวนมากใน 
บางช่วงเวลาจะเป็นผลให้เกิดความไม่พร้อมใน
การรองรับยอดการสั่งซื้อจ านวนมาก ซึ่งหากไม่

สามารถส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าได้ตามที่สั่งซื้อก็
จะท าให้เกิดความไม่น่าเชื่อถือหรือสร้างความ
ผิดหวังให้กับลูกค้าอันจะเกิดผลเสียต่อร้านขนม
ไทย ในขณะที่ร้านขนมไทยขนาดใหญ่เห็นว่า วิธี
นี้เหมาะสมที่จะใช้ในบางกรณี เช่น ต้องการให้
ร้านเป็นที่รู้จักในวงกว้างอย่างรวดเร็ว การเปิด
สาขาใหม่ การเปิดตัวสินค้าชนิดใหม่ ฯลฯ แต่ทาง
ร้ านต้ อ งมี ก าร เต รี ยมความพ ร้อมส าห รั บ
กระบวนการภายในเพ่ือรองรับความต้องการของ
ลูกค้าท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วแบบก้าวกระโดด 
 2. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเม่ือต้องการซื้อขนม
ไทยจากร้านขนมไทยในยุคปกติ วิถี ให ม่ 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ประเภทในระดับส าคัญ
มากถึงมากที่สุด โดยการตลาดเชิงเนื้อหาเป็น
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ลูกค้าให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุดและจัดเป็นอันดับ 1 
เมื่อเทียบกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ป ระ เภ ท อ่ื น  โด ย เรี ย งล า ดั บ ต าม ร ะ ดั บ
ความส าคัญ  ได้ ดั งนี้  การตลาด เชิ งเนื้ อห า 
การตลาดโดยใช้เว็บไซต์ การตลาดผ่านเครื่องมือ
ค้นหา การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ และ
การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด ตามล าดับ 
สรุปได้ดังตารางที่ 1  
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ตารางท่ี 1 สรุประดับความส าคัญของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลจากความคิดเห็นของผู้บริโภค 
 

 
3. การตัดสินใจซื้อขนมไทยของผู้บริโภค

ในยุคปกติวิถีใหม่ ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติเชิงอนุมานการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุ ซึ่งมีตัวแปรอิสระคือเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดดิจิทัล และตัวแปรตามคือการตัดสินใจ
ซื้ อขนมไทยของผู้ บริ โภค เก็บข้อมู ล โดยใช้
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Likert scale) โด ยระดั บ  5  ห มายถึ ง  ก าร
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด 4 หมายถึง การตัดสินใจซื้อ
มาก 3 หมายถึง การตัดสินใจซื้อปานกลาง 2 
หมายถึง การตัดสินใจซื้อน้อย และ 1 หมายถึง
การตัดสินใจซื ้อน ้อยที ่ส ุด ผู ้ว ิจ ัยน าค่าเฉลี ่ย   

(𝑥̅) ที่ค านวณได้จากแบบสอบถามมาเทียบกับ
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนแต่ละ
ช่วงคะแนนที่ห่างเท่ากัน ค านวณได้จากคะแนน
สูงสุดลบคะแนนต่ าสุดหารด้วยจ านวนชั ้น (5 
ชั ้น) ดังนั ้น เกณฑ์การแปลจึงมีดังนี ้ คะแนน
เฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง การตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง 
การตัดส ินใจซื ้อมาก คะแนนเฉลี ่ย  2.61 – 
3 .40 หมายถ ึง การต ัดส ิน ใจซื ้อปานกลาง 
คะแนนเฉลี ่ย  1 .81 – 2 .60 หมายถ ึง การ
ตัดสินใจซื ้อน้อย และ คะแนนเฉลี ่ย 1.00 – 
1.80 หมายถึง การตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด   

ตารางท่ี 2 การตัดสินใจซื้อขนมไทยจากร้านขนมไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การตัดสินใจซื้อขนมไทย 𝒙̅ S.D. ระดับการตดัสินใจ อันดับ 
1.ท่านจะซื้อขนมไทยจากร้านขนมไทยที่ท่านชื่นชอบเมื่อมี
โอกาส 

4.60 0.634 มากที่สุด 3 

2.ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายซื้อขนมจากร้านขนมไทยที่
ท่านชื่นชอบ 

4.36 0.634 มากที่สุด 4 

3.หากท่านพึงพอใจกับร้านขนมไทยที่ทา่นชื่นชอบทา่นจะ
กลับมาซื้ออีก 

4.64 0.566 มากที่สุด 1 

4.หากท่านเกิดความพึงพอใจในร้านขนมไทยที่ทา่นชื่น
ชอบ ท่านจะแนะน าผู้อืน่ 

4.62 0.584 มากที่สุด 2 

เฉลี่ย 4.56 0.459 มากที่สุด  

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัล x̄  S.D. ระดับความส าคัญ อันดับ 
การตลาดผา่นเครื่องมือค้นหา 4.32 0.628 มากที่สุด 3 
การตลาดผา่นสื่อสังคมออนไลน์ 4.15 0.767 มาก 4 
การตลาดผา่นเวบ็ไซต ์ 4.34 0.630 มากที่สุด 2 
การตลาดเชิงเนื้อหา 4.42 0.555 มากที่สุด 1 
การตลาดผา่นผู้มีอิทธิพลทางความคิด 4.12 0.816 มาก 5 
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Coefficientsa 
 Unstandardized 

Coefficients 
Standardize

d 
Coefficients 

   

B Std. Error Beta t Sig. อันดับ 

(ค่าคงที่) 2.533 .173  14.620 .000  
การตลาดผา่นเครื่องมือค้นหา .095 .043 .131 2.207 .028* 2 
การตลาดผา่นสื่อสังคม
ออนไลน ์

.050 .038 .083 1.305 .193  

การตลาดผา่นเวบ็ไซต ์ .093 .047 .128 1.963 .050* 3 
การตลาดเชิงเนื้อหา .213 .054 .258 3.954 .000* 1 
การตลาดผา่นผู้มีอิทธิพลทาง 
   ความคิด 

.014 .031 .025 .448 .654  

 

จากตารางที่ 2 ผลคะแนนเฉลี่ยของการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับมากที่สุด  
(𝒙̅= 4.56) โดยมีค่า S.D. = 0.459 

4. ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ
แสดงว่าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยของผู้บริโภคใน

ยุคปกติวิถีใหม่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0 .05  มี  3 เครื ่องมือ  โดยเรียงตามล าดับ 
ได้แก่ การตลาดเชิง เนื้อหา การตลาดผ่าน
เครื่องมือค้นหา และการตลาดผ่านเว็บไซต์ 
ตามล าดับ ดังตารางที่ 3 

 
ตารางท่ี 3 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นประเด็น
ส าคัญที่จะน ามาสู่แนวทางในการด าเนินงานด้าน
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับร้านขนมไทย
ในยุคปกติวิถีใหม่ดังนี้ 

1. ร้านขนมไทยให้ความส าคัญกับการ
สื่ อสารการตลาดดิ จิ ทั ลหรือการสื่ อสาร
การตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ทั้ง 5 ประเภทนี้
มากขึ้นเนื่องจากในยุคปกติวิถีใหม่นี้ พฤติกรรม
การรับรู้และการสืบค้นข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค
ได้เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคถูกกระตุ้นผลักดันให้
มีการสั่งซื้อและช าระค่าสินค้าหรือบริการผ่าน

ช่องทางออนไลน์เพ่ือลดการสัมผัสและลดความ
เสี่ ยงต่อการติด เชื้อ โควิด -19 สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kongim et al. (2020) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือรองรับการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อขนมไทยของ
ผู้บริโภคในยุคการตลาด 4.0 ที่กล่าวว่าร้านขนม
ไท ยจ า เป็ น ต้ อ งน าระบ บ ออน ไลน์ เข้ าม า
ประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาด และควรให้บริการกับผู้บริโภคแบบ
ครบวงจรทั้งการให้บริการแบบออนไลน์และ
ออฟไลน์ เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค
ทั้งกลุ่มที่เข้ามารับบริการหน้าร้านและกลุ่มที่
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สั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ให้สามารถ
เลือกซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกสบาย รวดเร็ว ตรง
ตามความต้องการ เนื่องจากผู้บริโภคในยุคนี้มี
ความต้องการที่หลากหลายและเฉพาะตัว ดังนั้น
ธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการและ
ส ร้ า งค ว าม พึ งพ อ ใจ ให้ กั บ ลู ก ค้ า ได้ อ ย่ า ง
เฉพาะเจาะจงและแม่นย าที่สุดย่อมจะมีโอกาส
ประสบความส าเร็จและมีความได้เปรียบในการ
แข่งขันและยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler, 
et al. (2017) ที่กล่าวว่าผู้ประกอบการธุรกิจต้อง
ปรับตัวเพ่ือให้บริการกับผู้บริโภคทั้งในรูปแบบ
ออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือให้บริการแบบไร้
รอยต่อท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ 
ของสินค้าและบริการได้ตลอดเวลา ท าการสั่งซื้อ
สิ น ค้ า ได้ อ ย่ า ง ส ะ ด ว ก ร ว ด เร็ ว  ร ว ม ถึ ง
ผู้ประกอบการยังสามารถใช้ข้อมูลที่เก็บได้จาก
การท าธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์มาท าการ
วิเคราะห์และประเมินความต้องการของผู้บริโภค
เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกคา้ให้ดีที่สุด  
 2. ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลทั้ง 5 ประเภท โดย
ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดกับการตลาดเชิง
เนื้อหา การตลาดผ่านเว็บไซต์ และการตลาดผ่าน
เครื่องมือค้นหา ตามล าดับ และให้ความส าคัญใน
ระดับมากกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
และการตลาดผ่านผู้มี อิทธิพลทางความคิด 
ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการตลาดเชิง
เนื้อหาในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญเป็น
อันดับหนึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลทั้ งห้ าประเภท และ
คาดหวังให้ร้านขนมไทยน าเสนอข้อมูลที่ชัดเจน 
น่าสนใจ เป็นประโยชน์ น่าเชื่อถือ มีคุณค่า ช่วย

แก้ไขปัญหาและตอบสนองกับความต้องการของ
ตนได้ดีที่ สุ ด ซึ่ งผลการวิจัยที่ ได้นี้ เป็นไปใน
แนวทางเดียวกับผลการวิจัยของ Intaratayvee, 
(2013)  Fang (2014) และ Kim and Song, 
(2010) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับการท าการตลาด
เชิงเนื้อหาโดยใช้การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อีเล็กทรอนิกส์  (eWOM) และพบว่า การท า
การตลาดเชิงเนื้อหาที่ดี มีประสิทธิภาพจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจและเสริมสร้างความ
เชื่อมั่นที่จะซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น โดยกล่าวว่า
ลักษณะที่ดี 3 ประการของการท าการตลาดเชิง
เนื ้อห า  ได ้แก ่ 1) ความชัดเจนของเนื้ อหาที่
ต้องการน าเสนอ 2) ความถูกต้องของเนื้อหาที่
น าเสนอ และ 3) ความ สามารถในการสร้างสรรค์
เนื้อหาในการโน้มน้าวจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนใจและเกิดความเชื่อมั่นในผู้ประกอบการและ
ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ 
 ล าดับถัดมาผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการ
สื่อสารการตลาดผ่านเว็บไซต์ในระดับมากที่สุด
และจัดเป็นอันดับสองจากทั้งหมดห้าประเภท 
เนื่องจากเห็นว่า การมีเว็บไซต์แสดงถึงความ
น่าเชื่อถือของร้านขนมไทย โดยเว็บไซต์ของร้าน
ขนมไทยนั้น ควรมีชื่อสั้น กระชับ เข้าใจง่าย 
สอดคล้องกับค าส าคัญและสินค้าที่จ าหน่าย และ
เว็บไซต์ควรมีรูปแบบที่สวยงามน่าสนใจ สื่อถึง
บรรยากาศที่ดีของร้าน มีการแสดงผลข้อมูล
อย่างรวดเร็ว ไม่ติดขัด เป็นได้ทั้งช่องทางในการ
สื่อสารข้อมูลและช่องทางในการสั่งซื้อสินค้า 
สอดคล้ องกับ งาน วิ จั ยของ Kanchananon 
(2019) ที่พบว่าเว็บไซต์ถือเป็นสื่อดิจิทัลหลักที่ใช้
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุดเพราะ
สามารถรวบรวมข้อมูลได้จ านวนมาก สื่อสาร
ข้อมูลได้หลากหลายประเภท และยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Pennapa et al. (2017) ที่ท า
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การวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนาเว็บไซต์ ผลการศึกษา
พบว่าการใช้เว็บไซต์ที่มีลักษณะเด่นในเรื่องของ
การน าเสนอข้อมูลและเนื้อหาต่าง ๆ มีรูปภาพ
สวยงามเพ่ือสร้างความน่าสนใจจะสามารถดึงดูด
ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการเข้ามา
เยี่ยมชมเว็บไซต์ได้มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ จาก
ผลการวิ จั ย ขอ ง Jagdish (2020 ) ที่ ศึ กษ า
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลแบบไร้
พรมแดนพบว่า การสร้างคุณค่าให้กับองค์กร
ธุรกิจนั้นสามารถท าได้โดยการสร้างลักษณะทาง
กายภาพของร้านค้าออนไลน์ให้มีความพร้อมใน
การใช้งาน มีความสะดวกในการเข้าถึง ดึงดูดใจ 
รวมถึงอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าในการ
สั่งซื้อ การจัดส่งสินค้า และมีบริการที่เชื่อถือได้ 
 ส าหรับการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหานั้น
เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ที่ผู้บริ โภคให้ความส าคัญ ในระดับมากที่ สุด 
เนื่องจากสามารถใช้เพ่ือค้นหาร้านขนมไทยที่ตน
ต้องการได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ดังนั้น หากร้าน
ขนมไทยนั้นมีการใช้ค าส าคัญที่ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าก็จะท าให้เว็บไซต์ของตนถูก
แสดงผลการค้นหาได้ในล าดับต้น ๆ เป็นไปใน
แนวทางเดียวกันกับงานวิจัยของ Kwangsawat 
et al. 2019 ที่ท าการ ศึกษาเกี่ยวกับการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อการจัดอันดับ
เว็บไซต์ที่ค้นพบของเครื่องมือค้นหา ผลการวิจัย
พบว่า การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาเป็นการ
แสดงผลการค้นหาข้อมูลที่อยู่ในเว็บไซต์ต่าง ๆ 
ผ่ า น ก า ร ท า ง า น ข อ ง เค รื่ อ ง มื อ ค้ น ห า 
ผู้ประกอบการจึงควรท าความเข้าใจระบบการ
ท างานของเครื่องมือค้นหาเพ่ือน ามาประยุกต์ใช้
กับการพัฒนาเว็บไซต์ของตนให้สามารถถูกค้น
เจอได้ในอันดับต้น ๆ เวลาที่ผู้บริโภคท าการ
ค้นหาข้อมูลที่ต้องการ  

 นอกจากการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 3 
ประเภทที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก
ที่สุดข้างต้นแล้ว ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญใน
ระดับมากกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
และการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด โดย
ผู้บริโภคเห็นว่าการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ควรต้องค านึงถึง
องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น เนื้อหาที่ดี มีประโยชน์ 
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค รูปภาพ
ประกอบที่สื่อถึงผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน มีการ
น าเสนอข้อมูลต่าง ๆ อย่างละเอียด ครบถ้วน
และน่าเชื่อถือ ฯลฯ เพ่ือเป็นการสร้างความ
น่าเชื่อถือและทัศนคติที่ดีในสายตาของผู้บริโภค 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chaisuwan (2015) 
ที่กล่าวว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์นั้น 
เป็นกลยุทธ์ที่สามารถตอบวัตถุประสงค์ทางการ
ตลาด สามารถใช้ เป็น พ้ืนที่แลกเปลี่ยนและ
แบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน กระตุ้นและเสริมสร้าง
ให้ผู้บริโภคเข้ามามีปฏิสัมพันธ์และสร้างการ
ตระหนักรู้ต่อสินค้าหรือตราสินค้านั้นได้อย่าง
กว้างขวาง จนเกิดเป็นกระแสการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากได้อย่างรวดเร็วในลักษณะของ
ก า ร ต ล า ด แ บ บ ไ ว รั ล  (Bancherdtham & 
Thanittanakorn, 2016) และ น าไปสู่ความต้องการ
ซื้อและความภักดีต่อตราสินค้า (Kotler et al., 
2017) ในที่สุด 
 ส าหรับการสื่ อสารการตลาดผ่ านผู้ มี
อิทธิพลทางความคิด ในมุมมองของผู้บริโภคขนมไทย
นั้นเห็นว่า ผู้มีอิทธิพลทางความคิดควรเป็นผู้มี
ความรู้ ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับขนม อาหาร 
หรือขนบธรรมเนียมประเพณีไทยและมีความเป็น
กลางในการน าเสนอข้อมูลและให้ข้อคิดเห็น ซึ่ง
เป็ นไปในแนวทางเดี ยวกันกับ Rungruengpol 
(2017) ที่กล่าวว่า ผู้มี อิทธิพลทางความคิดนี้จะ
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สามารถท าให้สินค้าหรือบริการได้รับการยอมรับ
และได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วเนื่องจากเป็นผู้ที่
ได้รับการยอมรับและความเชื่อถือจากคนทั่วไปว่า
เป็นผู้ที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ที่
น าเสนอ  
 3. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยของผู้บริโภค
ในยุคปกติวิถีใหม่ มี 3 ประเภท โดยเรียงล าดับ
ได้ดังนี้ 1) การตลาดเชิงเนื้อหา 2) การตลาดผ่าน
เครื่องมือค้นหา และ 3) การตลาดผ่านเว็บไซต์ 
ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตว่าผลการวิจัยที่ได้นี้เป็นไปใน
แน วท าง เดี ย วกั น กั บ ผลก ารศึ ก ษ าระดั บ
ความส าคัญในความคิดเห็นของผู้บริโภค (ตาม
วัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 2 ที่ เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลทั้ ง 3 ประเภทนี้ เป็น
เครื่องมือที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญจัดอยู่ในระดับ
มากที่สุดเมื่อต้องการตัดสินใจซื้อขนมไทย) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 อันดับแรก การตลาดเชิงเนื้อหาถือเป็น
เครื่องมือที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยของ
ผู้บริโภคมากที่สุดและยังเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่งเมื่อ
เปรียบเทียบกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ประเภท อ่ืน  ๆ  อาจ เป็ น เพ ราะว่ า  เนื้ อห า 
(Content) ที่น าเสนอเปรียบเสมือนหัวใจหลัก
และเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจต้องการจะ
สื่อสารเนื้ อหาที่น่ าสนใจและเป็นประโยชน์
เกี่ยวกับสินค้าและบริการของตนให้กับผู้บริโภค
และลูกค้ากลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะใช้ เครื่องมือใน
การสื่อสารการตลาดประเภทใดก็ตาม ข้อสังเกตนี้
สอดคล้ องกับ งาน วิ จั ยของ Holliman and 
Rowley (2014)  ที่กล่าวว่า การตลาดเชิงเนื้อหา
นั้นถือเป็นเทคนิคทางการตลาดเชิงสร้างสรรค์ที่
ผู้ประกอบการธุรกิจใช้สื่อสาร แบ่งปันข้อมูลที่มี

คุณค่า มีความเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการที่ตน
จ าหน่ายให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรับรู้ สนใจที่จะท าการ
ค้นหาข้อมูลของสินค้านั้นเพ่ิมมากขึ้นจนน าไปสู่
การตัดสินใจซื้อในที่สุด และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Sopontanakit (2017) ที่พบว่า
การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อความพึงพอใจ การ
ตัดสินใจซื้อ และความภักดีในตราสินค้า 
 อันดับที่สอง การตลาดผ่านเครื่องมือ
ค้นหานับ เป็น อีกหนึ่ งเครื่องมือการสื่ อสาร
การตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพราะ
ช่วยให้ผู้บริ โภคท าการค้นหาขนมไทยที่ตน
ต้องการได้อย่างรวดเร็วโดยผู้บริโภคคาดหวังว่า
ข้อมู ลที่ ค้นพบนั้ นจะต้ องชัด เจน  ละเอียด 
ครบถ้วน และหากสามารถค้นเจอได้ในอันดับ
ต้นๆ ดังนั้น หากร้านขนมไทยมีการใช้ค าส าคัญที่
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เช่น ขนมไทย 
อร่อย มีคุณภาพ ฯลฯ ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภค
สามารถค้นพบข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากร้านขนมไทยนั้น ๆ ได้ง่ายยิ่งขึ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Taweephol (2017) 
ที่พบว่า เป้าหมายของการท าการตลาดผ่าน
เครื่องมือค้นหาคือการช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
ป้อนค าส าคัญที่ต้องการค้นหา และระบบจะ
ประมวลผลดึงเอาเว็บไซต์ที่มีเนื้อหาตรงและ
เกี่ยวข้องกับค าส าคัญดังกล่าวมาแสดงผลปรากฎ
ในอันดับต้น ๆ เมื่อท าการค้นหา  

การสื่อสารการตลาดผ่านเว็บไซต์นั้นก็เป็น
อีกหนึ่งเครื่องมือทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะสามารถ
แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าที่จ าหน่าย ที่ตั้ง
ร้านค้า วิธีการสั่งซื้อสินค้า และข้อมูลต่าง ๆ ที่
ผู้ประกอบการต้องการน าเสนอ มีรูปแบบที่ ใช้
งานง่าย สวยงามก่อให้เกิดความประทับใจและ
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ทัศนคติที่ดีในสายตาของผู้บริโภค สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Yaowarat (2017) ที่กล่าวว่า หาก
ผู้ประกอบการพัฒนาเว็บ ไซต์ ให้ ดี  มีข้อมูล
ครบถ้วน ใช้งานง่าย สื่อสารถึงเอกลักษณ์และ
ความเป็นตัวตนของตราสินค้าที่ เหนือกว่าคู่
แข่งขันในตลาด มีการจัดรูปแบบและมีเนื้อหาที่
น่าสนใจ มีประโยชน์ในการตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค มีวิธีการใช้งานที่เข้าใจง่าย
และเป็นมิตรกับผู้ใช้ สามารถแสดงผลได้ชัดเจน
เหมาะสมกับแต่ละอุปกรณ์ (Device) และใช้ได้ง่าย
กับความละเอียดของจอภาพที่มีขนาดแตกต่าง
กัน ก็จะดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ เข้าชมเว็บไซต์
มากขึ้น เป็นการเพ่ิมโอกาสในการขายมากข้ึน  

นอกจากนี้ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังพบว่า 
หากผู้ประกอบการร้านขนมไทยท าการพัฒนา
เว็บไซต์ให้สามารถใช้งานในหลากหลายด้าน เช่น 
มีช่องทางในการสั่งซื้อ ช าระเงิน หรือติดตาม
สถานะในการจัดส่ง สามารถรับรู้ปัญหาหรือข้อ
ร้องเรียนจากลูกค้า รวมถึงมีช่องทางให้ลูกค้าท า
การติดต่อสื่อสารกับร้านขนมไทยผ่านเว็บไซต์ได้ 
ก็จะเอ้ืออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าเพ่ิมขึ้น
และยังส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยมากขึ้น
เนื่องจากลูกค้าสามารถท าธุรกรรมออนไลน์ได้
โดยง่ายด้วยตนเองผ่านเว็บไซต์ของร้านขนมไทย   
นั้น  ๆ 
 จากผลการวิจัยแม้ว่าการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์และการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลทาง
ความคิดจะไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทย
ของผู้บริโภคในยุคปกติวิถีใหม่ อย่างไรก็ตาม 
ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าเนื้อหาเป็นหัวใจ
หลักของการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล เนื่องจากเป็นการสร้างข้อมูลที่มีคุณค่า 
น่าสนใจ และเมื่อข้อมูลเหล่านั้นมีการสื่อสาร 
แบ่งปันไปยังผู้บริโภคก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด

การตระหนักรับรู้ เกิดความสนใจในสินค้าและ
บริการเพ่ิมมากขึ้นจนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับ
การน าเสนอเนื้อหาที่ครบถ้วน มีคุณค่า เป็น
ประโยชน์ และตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค เมื่อต้องการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านการ
ท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการตลาด
ผ่านผู้มี อิทธิพลทางความคิด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Angsusingh (2016) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
การสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและพบว่า 
การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยการ
แสดงรายละเอียดของสินค้าได้ชัด เจนและ
น าเสนอข้อมูลข่าวสารของทางร้านค้าได้ครบถ้วน 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และ
งานวิจั ยของ Udomsilp (2014) ที่ พบว่ าผู้ ทรง
อิทธิพลทางความคิดที่ถึงแม้จะเป็นบุคคลธรรมดา
ทั่วไป มิใช่ดารานักแสดงหรือผู้ที่มีชื่อเสียงในวง
กว้าง แต่หากเป็นผู้ที่มีประสบการณ์จริงในการใช้
ผลิตภัณฑ์และสามารถถ่ายทอดข้อมูลได้โดย
ละเอียด ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายในหมู่
ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทนั้น ๆ ก็จะส่งผลให้เกิด
ความน่าเชื่อถือและท าให้ผู้บริโภคคล้อยตามใน
สิ่งที่น าเสนอ จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
 กล่าวโดยสรุป การวิจัยในครั้งนี้ได้ผลของ
การวิจัยเชิงคุณภาพที่สอดคล้องกับผลของการ
วิจัย เชิ งปริมาณซึ่ งสามารถอธิบายได้ว่ าทั้ ง
ผู้ประกอบการร้านขนมไทยและผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพ่ิม
มากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงหลังจากการ
เกิดการแพร่ระบาดของโรคโควิด -19 หรือที่
เรียกว่า ยุคปกติวิถีใหม่ ที่พฤติกรรมผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไป มีการเปิดรับและค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ตนต้องการผ่านทางช่องทาง
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ออนไลน์มากยิ่งขึ้นเพ่ือลดความเสี่ยงจากการ
สัมผัสและติดเชื้อโควิด-19 ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ร้านขนมไทยจึงต้องท าการปรับตัวมาใช้การ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลให้มากขึ้น และ มุ่งเน้น
การให้ความส าคัญกับ “เนื้อหา” ที่น าเสนอและ
สื่อสารไปถึงผู้บริโภคจึงเปรียบเสมือนหัวใจหลัก
ในการสร้างสรรค์ข้อมูลที่ มี คุณ ค่าเกี่ ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ เมื่อข้อมูลเหล่านั้นถูกสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลประเภทต่าง ๆ ย่อมจะส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดการตระหนักรับรู้ เกิดความสนใจที่จะท าการ
ค้นหาข้อมูลของสินค้านั้นเพ่ิมมากขึ้นจนน าไปสู่
การตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยในครั้งนี้: 
ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถน าผลที่ได้จากการ
วิจัยไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการ
สื่อสารการตลาดดิจิทัลของตน ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคปกติ
วิถีใหม่ได้ดียิ่งขึ้นโดยเน้นการด าเนินงานด้านการ
สื่อสารการตลาดดิจิทั ลผ่ าน  3  เครื่องมือที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดและมี
ผลต่อการตัดสิน ใจซื้ อของผู้ บ ริ โภค  ได้ แก่ 
การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดผ่านเครื่องมือ
ค้นหา และการตลาดผ่านเว็บไซต์ โดยเฉพาะการ

มุ่งเน้นให้ความส าคัญกับ “เนื้อหา” ที่จะน าเสนอ
ไปยังผู้บริโภคผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลทุกประเภท เนื่องจากเนื้อหาที่น าเสนอ
เปรียบเสมือนหัวใจหลักในการสร้างสรรค์ข้อมูลที่
มีประโยชน์ น่าสนใจ ไปยังผู้บริโภคให้เกิดการ
ตระหนักรับรู้ เกิดความสนใจ จนน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป: 
ควรท าการศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือ
เป็นการเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้นบน
พ้ืนฐานแนวคิดสร้างสรรค์ สามารถสร้างรายได้
และสร้างความสามารถในการแข่งขันให้กับ
ตน เองได้  เนื่ อ งจากผู้ บ ริ โภ คในปั จ จุ บั น มี
พฤติกรรมในการรับรู้และค้นหาข้อมูลผ่าน
ช่องทางออนไลน์กันอย่างแพร่หลาย 
กิตติกรรมประกาศ 
       งานวิจัยนี้ได้รับการสนับสนุนจากสาขาวิชา
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัย ธรรมาธิ
ราช และส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุก
ฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยขอขอบพระคุณสาขาวิชา
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัย ธรรมาธิ
ราชที่ ได้ ให้ทุนสนับสนุนโครงการ ตลอดจน
ผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้บริหาร นักวิชาการ และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีส่วนร่วมในกระบวนการวิจัย ท า
ให้งานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี  
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