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ค ำสั่งคณะวิทยำกำรจดักำร มหำวิทยำลัยศิลปำกร 
ที ่00089/2566 

เรื่อง  แต่งตั้งคณะกรรมกำรฝ่ำยพิจำรณำผลงำนทำงวิชำกำร 
โครงกำรประชุมวิชำกำรระดับชำติ ครั้งที่ 11 ประจ ำป ี2566 

_________________ 

ตามที่คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ได้ก าหนดจัดการประชุมวิชาการระดับชาติ ครั้งที่ 11
ประจ าปี 2566 ในวันศุกร์ที่ 9 มิถุนายน 2565 เพื่อเป็นเวทีการน าเสนองานวิชาการ วิจัย และผลงานสร้างสรรค์ ในระดับชาติ 
เพื่อให้การด าเนินงานเป็นไปด้วยความเรียบร้อยตามวัตถุประสงค์ อาศัยอ านาจตามความมาตรา 40 แห่งพระราชบัญญัติ
มหาวิทยาลัยศิลปากร พ.ศ. 2559 จึงขอแต่งตั้งคณะกรรมการฝ่ายพิจารณาผลงานทางวิชาการ เพื่อท าหน้าที่ประเมินผลงาน
ทางวิชาการ ดังผู้รายนามต่อไปนี้ 

 
1. รองคณบดฝี่ายวิจัย ประธานกรรมการ 
2. ศาสตราจารย์ ดร.ธงพล พรหมสาขา ณ สกลนคร กรรมการ 
3. ศาสตราจารย์ ดร.นรินทร์ สังข์รักษา กรรมการ 
4. ศาสตราจารย์ ดร.นันทนติย์ วานิชาชีวะ กรรมการ 
5. ศาสตราจารย์ ดร.บุษบา กนกศิลปธรรม กรรมการ 
6. ศาสตราจารย์ ดร.พรศักดิ์ ศรีอมรศักดิ์ กรรมการ 
7. รองศาสตราจารย์ ดร.กฤษณ์ รักชาติเจรญิ กรรมการ 
8. รองศาสตราจารย์ ดร.กลุชลี จงเจริญ กรรมการ 
9. รองศาสตราจารย์ ดร.เก็จกนก เอือ้วงศ์ กรรมการ 

10. รองศาสตราจารย์ ดร.เกตุวดี สมบรูณ์ทวี กรรมการ 
11. รองศาสตราจารย์ ดร.ธงชัย ภูวนาถวิจิตร กรรมการ 
12. รองศาสตราจารย์ ดร.ธนินทร์ัฐ รตันพงศ์ภิญโญ กรรมการ 
13. รองศาสตราจารย์ ดร.ธรีะวัฒน์ จนัทึก กรรมการ 
14. รองศาสตราจารย์ ดร.ประสพชัย พสุนนท์ กรรมการ 
15. รองศาสตราจารย์ ดร.ปิยะพงษ์ จนัทร์ใหม่มูล กรรมการ 
16. รองศาสตราจารย์ ดร.พิทักษ์ ศิริวงศ์ กรรมการ 
17. รองศาสตราจารย์ ดร.ภัทร์ พลอยแหวน กรรมการ 
18. รองศาสตราจารย์ ดร.รัฐพล อ้นแฉ่ง กรรมการ 
19. รองศาสตราจารย์ ดร.วสิุทธ์ิ วิจิตรพัชราภรณ์  กรรมการ 
20. รองศาสตราจารย์ ดร.ศุภกิจ สุทธเิรืองวงศ์ กรรมการ 
21. รองศาสตราจารย์ ดร.สมนึก เอื้อจริะพงษ์พันธ์ กรรมการ 
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22. รองศาสตราจารย์ ดร.สมบรูณ์ ศริสิรรหิรัญ กรรมการ 
23. รองศาสตราจารย์ ดร.สมศักดิ์ อมรสิริพงศ ์ กรรมการ 
24. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ร้อยโทหญิง ดร.เกดิศิริ เจริญวิศาล กรรมการ 
25. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กฤษฎา พรรณราย กรรมการ 
26. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกริกฤทธิ์ อัมพะวัต กรรมการ 
27. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกศราพร พรหมนิมติกุล กรรมการ 
28. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.โกสินทร์ เตชะนิยม กรรมการ 
29. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิตพนธ์ ชุมเกต ุ กรรมการ 
30. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิตศักดิ์ พุฒจร กรรมการ 
31. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เฉลิมชัย กิตติศักดิ์นาวิน กรรมการ 
32. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชวนช่ืน อัคคะวณิชชา กรรมการ 
33. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณภัทร วิศวะกุล กรรมการ 
34. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณฎัฐนา ลฬีหรัตนรักษ์ กรรมการ 
35. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ดวงกมล บุญแก้วสุข กรรมการ 
36. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ทิพย์สดุา พุฒจร กรรมการ 
37. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนกฤต สงัข์เฉย กรรมการ 
38. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธาดาธเิบศร์ ภูทอง กรรมการ 
39. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นพรตัน์ บุญเพียรผล กรรมการ 
40. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นภนนท์ หอมสุด กรรมการ 
41. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิธิกร ม่วงศรเขียว กรรมการ 
42. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประทีป ฉัตรสภุางค ์ กรรมการ 
43. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประพล เปรมทองสุข กรรมการ 
44. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปรญิญา มีสุข กรรมการ 
45. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปรญิญา นาคปฐม กรรมการ 
46. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พณีพรรณ สมบัต ิ กรรมการ 
47. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พนัชกร สมิะขจรบญุ กรรมการ 
48. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิมพ์ปวีณ ์มะณีวงศ ์ กรรมการ 
49. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พีรพล เจตโรจนานนท ์ กรรมการ 
50. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พีรพัฒน์ ยางกลาง กรรมการ 
51. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เพ็ญรดี จนัทร์ภิวัฒน ์ กรรมการ 
52. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มณีรตัน์ สขุเกษม กรรมการ 
53. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มนสัสินี บญุมีศรสีง่า กรรมการ 
54. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เมษ์ธาวิน พลโยธ ี กรรมการ 
55. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ระชานนท์ ทวีผล กรรมการ 
56. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ระบิล พ้นภัย กรรมการ 
57. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เรวดี อ้ึงโพธ์ิ กรรมการ 
58. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรพล พินิจ กรรมการ 
59. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วัชระ จตพุร กรรมการ 
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60. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ กรรมการ 
61. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิระ ศรีโยธิน กรรมการ 
62. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศุภรัตน์ แสงฉัตรแก้ว กรรมการ 
63. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สวรรยา ธรรมอภิพล กรรมการ 
64. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สตัยา ตันจันทร์พงศ์ กรรมการ 
65. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สันติธร ภรูิภักด ี กรรมการ 
66. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สริิชัย ดีเลศิ กรรมการ 
67. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุทธิรัตน์ กิตติพงษ์วิเศษ กรรมการ 
68. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุนี ค านวลศิลป ์ กรรมการ 
69. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สรุมงคล น่ิมจิตต์ กรรมการ 
70. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เสนีย์ พวงยาณ ี กรรมการ 
71. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อมรินทร์ เทวตา กรรมการ 
72. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อรยา พรเอี่ยมมงคล กรรมการ 
73. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อรรถพงศ์ พีระเชื้อ กรรมการ 
74. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อรณุี ยศบตุร กรรมการ 
75. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อาชว์ภูริชญ์ น้อมเนียน กรรมการ 
76. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อิสราภรณ ์ทนุผล กรรมการ 
77. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ จอมภัค คลังระหัด กรรมการ 
78. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดาวลอย กาญจนมณีเสถยีร  กรรมการ 
79. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ทรงสดุา ภูส่วา่ง กรรมการ 
80. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ เสาวคนธ์ หนูขาว กรรมการ 
81. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ อรสิสา สะอาดนัก กรรมการ 
82. อาจารย์ ดร.กฤษฎา พรประภา กรรมการ 
83. อาจารย์ ดร.คมกริช นันทะโรจพงศ์ กรรมการ 
84. อาจารย์ ดร.จันทร์พร ช่วงโชต ิ กรรมการ 
85. อาจารย์ ดร.ชัยรัตน์  วงศ์กิจรุ่งเรอืง กรรมการ 
86. อาจารย์ ดร.ชิษณุพงศ์ ศิริโชตินิศากร กรรมการ 
87. อาจารย์ ดร.ฐิติกรณ์ ยาวไิชย จารกึศิลป์  กรรมการ 
88. อาจารย์ ดร.ทิพวรรณ ก าศิรมิงคล กรรมการ 
89. อาจารย์ ดร.ธีร์นวัช สุขวิลยัหิรญั กรรมการ 
90. อาจารย์ ดร.นพดล โตวิชัยกุล กรรมการ 
91. อาจารย์ ดร.บุษริน วงศ์วิวัฒนา กรรมการ 
92. อาจารย์ ดร.ประไพพิมพ์ สุธีวสินนนท์ กรรมการ 
93. อาจารย์ ดร.ปรญิญา หรุ่นโพธ์ิ กรรมการ 
94. อาจารย์ ดร.ปิยะกาญจน์ สุพรรรณชนะบุร ี กรรมการ 
95. อาจารย์ ดร.ภฤศญา ปิยนุสรณ ์ กรรมการ 
96. อาจารย์ ดร.ภวินท์ธนา เจริญบญุ กรรมการ 
97. อาจารย์ ดร.ภูธิป มีถาวรกุล กรรมการ 
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98. อาจารย์ ดร.รักชนก โสภาพิศ กรรมการ 
99. อาจารย์ ดร.รุ่งทิพย์ จันทร์ธนะกลุ กรรมการ 

100. อาจารย์ ดร.วงศ์ลัดดา วีระไพบูลย์ กรรมการ 
101. อาจารย์ ดร.วัชระ เวชประสิทธ์ิ กรรมการ 
102. อาจารย์ ดร.ศรายุทธ แสนม ี กรรมการ 
103. อาจารย์ ดร.สัจจวัฒน์ จารึกศลิป ์ กรรมการ 
104. อาจารย์ ดร.สรุภัทร์ พิไชยแพทย์ กรรมการ 
105. อาจารย์ ดร.มรกต ก าแพงเพชร กรรมการ 
106. เภสัชกร ดร.ยุทธภมูิ มีประดิษฐ์ กรรมการ 
107. ดร.จริภิญญา สันนภิางกูร กรรมการ 
108. นางสาวสุนสิา วงศ์ประทุม  เลขานุการ 
109. นายเอกพันธ์ หวานใจ  ผู้ช่วยเลขานุการ 
 
ทั้งนี้  ตั้งแต่วันท่ี  1  พฤษภาคม  พ.ศ. 2566  เป็นต้นไป 
 
 

 สั่ง  ณ  วันท่ี   16  พฤษภาคม  พ.ศ. 2566 

 
 

 
 (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วันชัย สทุธะนันท์) 

 คณบดีคณะวิทยาการจดัการ 
 

 
 



 

 การประชุมวิชาการระดับชาติ ครัง้ที่ 11 ประจ าปี 2566 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศลิปากร 

 

 

The 11th National Conference 2023 
Faculty of Management Science, Silpakorn University 

สารบัญ 

      หน้า 
แนวปฏิบัติที่ดีในการบริหารจัดการหอพักเพื่อป้องกันการตั้งครรภ์ที่ไม่พึงประสงค์ของนักศึกษา:  
กรณีศึกษาวิทยาลัยศิลปศึกษา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 ธนสิน ชุตนิธรานนท์….........................................................................................................…….…...   696 

อิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี 
 ณิชชารีย์ สุริยชัยมณีกุล และ จติพนธ์ ชุมเกตุ…...................................................................….…...   708 

ปัญหาและความพึงพอใจของพนักงานวิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล 
ที่มีต่อการท าสัญญายืมเงินและการเคลียร์เงินยืม 
 ฐิตารีย์ เสนาะค า และ พรทิพย์ เปี่ยมคุ้ม…........................................................................…….…...   723 

การเพิ่มประสิทธิภาพการท างานด้วยแนวคิดไคเซ็น  
กรณีศึกษา บริษัทปูนซีเมนต์นครหลวง จ ากัดมหาชน 
 ณัฐวุฒิ ทันหา และ จุล ธนศรีวนิชชัย….................................................................................….…...   740 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมคอนเสิร์ตในรูปแบบออนไลน์ 
 เบญญาภา เกษมธนกิตติ และ ปาณิศา วิชุพงษ์.............…...................................................….…....   756 

การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท าลายคุณค่าร่วมกัน 
ในธุรกิจการจัดส่งอาหารขายปลีกออนไลน์ 
 เชาวลิต ตรึกตรอง, ธาดาธิเบศร์ ภูทอง, รัชมงคล ทองหล่อ, อุรชา ผ่องศิลป์ และจิราพร หาญทน  773 

อิทธิพลของ Macro Influencer ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ของคน Gen Y เพศหญิง 
 พิมลนาฏ บุญทอง และ ศิริรัตน์ โกศการิกา.…......................................................................….…...   788 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
ของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ 
 ธาดาธิเบศร์ ภูทอง, เชาวลิต ตรึกตรอง,รัชมงคล ทองหล่อ,  
 ชนาภา ฉายโชติเจริญ, ชนัญญา พลดงนอก, ญาณิศา กองสี และสิรามล กลิ่นแก้ว….........….…...   804 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของกลุ่มคนเจนเนอเรชั่นซีจากการติดตามผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ 
 ศุภลักษณ์ ศรีส าอางค,์ จีราภา สตะเวทิน และ อริสรา บัณฑิตภิรมย์….........................................   823 

 

USER
Rectangle



 

 708 

 

การประชุมวิชาการระดับชาติ ครัง้ที่ 11 ประจ าปี 2566 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศลิปากร 

 

 

The 11th National Conference 2023 
Faculty of Management Science, Silpakorn University 

อิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี 

INFLUENCE OF ONLINE MARKETING COMMUNICATION STRATEGIES WITH CONTENT AFFECTING DECISION 
AND CONSUMER ENGAGEMENT TO BUY PRODUCTS AT THONBURI FRESH MARKET 

ณิชชารีย์ สุริยชัยมณีกุล 1 และ จิตพนธ์ ชุมเกตุ 2 
 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 2) เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภค
ตลาดสดธนบุรีประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคที่เคยเดินทางมาใช้บริการตลาดสดธนบุรี จ านวน 400 คน การเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ท าการวิเคราะห์ผลด้วยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation : S.D.) เพื่ออธิบายข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อทดสอบสมติฐานความแปรปรวนระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

 ผลการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 52.5 อายุประมาณ 21 – 30 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 34.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36 สถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 63.8 และ
พื้นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน กรุงเทพมหานครและปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 71 โดยพฤติกรรมการใช้ช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในช่วงระยะเวลา 1 สัปดาห์ ส่วนใหญ่ใช้งานช่องทาง TikTok ซึ่งเข้าใช้งานช่องทางออนไลน์ ส่วนใหญ่ คือ ช่วง
กลางคืน ก่อนนอน ของวันมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 32 มีระยะเวลาใช้งาน ส่วนใหญ่ คือ 3 – 4 ชั่วโมง ต่อวัน และมี
วัตถุประสงค์หลักในการใช้ช่องทางออนไลน์มากที่สุด คือ 1) รับชมสื่อบันเทิง 2) รับชมสินค้า/ช้อปปิ้ง 3) หาข้อมูล/ข่าว
ต่าง ๆ ที่สนใจ 4) หาข้อมูลร้านอาหารที่สนใจ 5) ค้นหาสถานที่ขายอาหาร/ตลาดสด 6) ติดตามกระแสสถานที่ท่องเที่ยว 
7) ค้นหารีวิวสินค้า/บริการ และ 8) อ่ืน ๆ ตามล าดับ ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิง
เนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ของตลาดสดธนบุรีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี 
พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ที่ระดับน้อย โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การใช้สื่อบุคคลออนไลน์ ซึ่งมีผลต่อ ด้านการรู้จัก 
ด้านความชื่นชอบ ด้านถามและตอบ ด้านการตัดสินใจ และด้านการสนับสนุน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ค าส าคัญ : กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์, การตลาดเชิงเนื้อหา, การตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภค, ตลาด
สดธนบุร ี
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Abstract 

 The objectives of this research were to study 1) consumers' online media usage behavior              
2) the influence of content marketing communication strategies through online channels. that affect 
decision-making and consumer engagement at Thonburi Fresh Market. The population used in the 
study was There were 400 consumers who used to visit the Thonburi fresh market. The data was 
collected by questionnaires. The results were analyzed by descriptive statistics consisting of frequency, 
percentage, mean, and standard deviation to explain demographic data. And multiple regression 
analysis to test the variance hypothesis between the independent and dependent variables. 

 Study Results Respondents mostly male accounted for 52.5 percent, age about 21 - 30 years, 
accounted for 34.8 percent, average monthly income 15,000 - 30,000 baht, accounted for 36 percent, 
single status, accounted for 63.8 percent and current living area Bangkok and its vicinity Representing 
71 percent of consumers' online behavior during the 1 week period, most of them use the TikTok 
channel, which accesses most online channels at night, before going to bed, most of the day. 
Representing 32 percent, most of them used for 3 – 4 hours per day. And the main purpose of using 
online channels the most is 1) Watching entertainment media 2) Watching products/shopping 3) Finding 
information/news of interest 4) Finding restaurants that are interested 5) Searching for places at food 
vendors/fresh markets6) following tourist attractions trends 7) searching for reviews of 
products/services and 8) other respectively. Content marketing communication strategies through 
online channels of Thonburi fresh market that influence decision-making and consumer engagement 
in Thonburi fresh market found that there are opinions at a low level. The aspect with the highest 
average was the use of online personal media, which had an effect on the recognition aspect. Favorite 
aspect question and answer section decision-making and support at the significance level of 0.05 

Keywords: ONLINE MARKETING COMMUNICATION STRATEGY, CONTENT MARKETING, CONSUMER 
DECISIONS AND ENGAGEMENT, THONBURI FRESH MARKET 
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บทน า 
          ในหลายปีที่ผ่านมาประเทศไทยเผชิญกับปัญหาโรคระบาด โควิด-19 ท าให้ผู้บริโภคต้องระมัดระวังตัวเองในเรื่อง
ของสุขภาพ มีการวางแผนในเรื่องของค่าใช้จ่ายมากขึ้น ซึ่งส่งผลกระทบทั้งทางด้านเศรษฐกิจและสังคม โดยเฉพาะ
ผลกระทบที่ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ท าให้บริบทของการด าเนินธุรกิจต่าง ๆ ต้องหาช่องทางการสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ (ประเสริฐศักดิ์ โพธิ์ทอง, 2565) ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการปรับตัว มีลักษณะเพื่อป้องกันโรคแบบ
ทางอ้อม คือการหันมาใช้เทคโนโลยีมากขึ้นเพื่อลดการพบปะกับผู้อื่น และยังส่งผลกระทบถึงช่วงเวลาปัจจุบันที่ท าให้เกิด
ความถี่ในการท าพฤติกรรมเหล่านี้ ซึ่งแตกต่างกับช่วงก่อนการระบาด (พชร สุขวิบูลย์, 2564)  
          การด าเนินธุรกิจภายใต้สถานการณ์การแข่งขัน การสื่อสารทางการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์เป็นเร่ือง
ที่ส าคัญอย่างมาก เนื่องจากเป็นกิจกรรมหลักที่ใช้สร้างการรับรู้ และการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค ซึ่งเป็นส่วน
ส าคัญที่นักการตลาดน ามาเป็นเครื่องมือในการสื่ อสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย จึงต้องมีการจัดกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดที่ช่วยในเร่ืองของการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์จ าเป็นต้องผ่านแพลตฟอร์ม สื่อออนไลน์ อย่างช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Youtube, Instagram, 
Tiktok เป็นต้น ปัจจุบันมีการใช้อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) หมายถึง ผู้มีอิทธิพลช่องทางโลกออนไลน์ ในการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ หรือกิจกรรมทางการตลาด จากการค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่ได้ท ามาในอดีตเบื้องต้น พบว่า ผู้บริโภค
เชื่อถือสื่อโฆษณาในสื่อดั้งเดิม ร้อยละ 62 และการให้ความเชื่อถือค าแนะน าของบุคคลอ่ืนหรือผู้ทรงอิทธิพล ร้อยละ 90 
(กานติมา ฤทธิ์วีระเดช, 2560) นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยังมีความส าคัญต่อผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคสามารถใช้
ข้อมูลและรีวิวจากช่องทางออนไลน์ต่าง ๆประกอบการตัดสินใจ เนื่องจากจุดเด่นของสังคมออนไลน์ คือ การโต้ตอบ การ
พูดคุย การแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้อย่างรวดเร็ว (ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูลและปภาณิน ทับเทพ , 2565) แพลตฟอร์มโซเชียล
มีเดีย มีจ านวนคนไทยใช้งาน ร้อยละ 81 ของประชากรทั้งหมด (สาวิตรี รินวงษ์, 2565) โดยแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่
คนใช้มากที่สุด 5 อันดับแรก คือ Facebook ร้อยละ 93.3 รองลงมา คือ LINE ร้อยละ 92.8 Facebook Messenger ร้อย
ละ 84.7 TikTok ร้อยละ 79.6 และInstagram ร้อยละ 68.7 (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565) จะเห็นได้
ว่าแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียสามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้จ านวนมาก จึงสามารถน ามาใช้ประโยชน์ในภาคธุรกิจด้านการสร้าง
การรับรู้ และสามารถสร้างรายได้ให้กับธุรกิจต่าง ๆ 
           ในบทบาทของ“ศูนย์การค้าชุมชน” หรือ “Community Mall” มีรูปแบบสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลี่ยนไป เข้าถึงแหล่งชุมชนได้ง่ายกว่าค้าปลีกรูปแบบอ่ืน ๆ และสถานการณ์โควิด-19 เป็นตัวเร่งพฤติกรรมผู้บริโภคที่
ต้องการแหล่งซื้อของที่ใกล้บ้าน เดินทางสะดวก ประหยัดเวลาในการเดินทาง มีจอดรถเพียงพอ มีพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเฉพาะสินค้าหรือบริการที่จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน (กรุงเทพธุรกิจ, 2565 ) โดยตลาดรูปแบบดังกล่าวนี้ มีจุดเด่นใน
เร่ืองตัวเลือกสินค้าและบริการที่หลากหลายเสมือนห้างสรรพสินค้า ประกอบด้วย ร้านอาหารที่เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง 
ร้านค้าอาหารจ าพวก เนื้อสัตว์ อาหารทะเล ผัก ผลไม้ วัตถุดิบต่าง ๆ และการบริการที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวัน เช่น 
ฟิตเนส คลินิกทันตกรรม ร้านค้าด้านสุขภาพและความงาม ร้านซักรีด บริการส่งพัสดุ ศูนย์อาหารบริการส าหรับผู้ที่
ต้องการนั่งรับประทานอาหาร เป็นต้น ซึ่งเหมาะส าหรับวิถีชีวิตเร่งรีบที่เพิ่มขึ้นและความต้องการของผู้บริโภคที่เริ่มหัน
มาจับจ่ายสินค้าที่จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวันมากขึ้น โดยร้านค้าทั้งหมดมีการแบ่งพื้นที่โดยแยกประเภทอย่างชัดเจน มี
การออกแบบสถานที่เปิดรับลมธรรมชาติเพื่อลดการแพร่ระบาดในช่วงสถานการณ์ที่ต้องเว้นระยะห่าง ซึ่งเชื่อว่าจะเปน็
เทรนด์ที่ตอบรับกับสังคมยุคใหม่ (Suporn Sae-Tang, 2022) เพื่อให้ตอบสนองความต้องการและเป็นทางเลือกให้กับ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน ซึ่งผู้ที่มาใช้บริการก็จะได้รับความสะดวกสบายอีกด้วย       
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          ตลาดสดธนบุรีเป็นตลาดสดรูปแบบใหม่ ภายใต้บริษัท เออีซี พร็อพเพอร์ตี้ แอนด์ เมเนจเมนท์ จ ากัด เปิด
ให้บริการในช่วงปีพ.ศ.2565 พื้นที่ตลาดตั้งอยู่ติดกับถนนบรมราชชนนี-พุทธมลฑล สาย 2 มีขนาดใหญ่กว่า 30 ไร่ 
ภายในตลาดประกอบด้วยร้านอาหารแบรนด์ดัง อาทิ แมคโดนัลล์ สุกี้ตี๋น้อย รสดีเด็ด เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีโซนตลาด
สด เนื้อสัตว์ ปลา อาหารทะเล ผัก ผลไม้ ดอกไม้ อาหารแห้ง วัตถุดิบประกอบอาหาร มากกว่า 300 ร้ านค้า และ
ร้านค้าบริการต่าง ๆ เช่น ฟิตเนส คลินิคทันตกรรม ร้านท าผม ร้านซักรีด ส่งพัสดุ จ าหน่ายอุปกรณ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง 
อีกทั้งยังมีศูนย์อาหารและโซนอาหารทะเลขนาดใหญ่ที่สุดในกรุงเทพฯ จากการสืบค้นข้อมูลตลาดสดธนบุรี มีการท า
คอนเทนต์ผ่านช่องทาง Facebook และTikTok  พบว่า Facebook มีผู้ติดตามจ านวน 45,669 คน และ TikTok  มี
ผู้ติดตามจ านวน 1,336 คน ผู้ประกอบการมีการเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เหมาะสมกับประเภทธุรกิจ และพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสารด้วย นอกจากนี้ยังมีช่องทางYoutube เป็นช่องทางที่มีสื่อของบุคคลออนไลน์ 
(Influencer) หรือ ที่รู้จักกันว่า Youtuber มาท าคอนเทนต์หรือการตลาดเชิงเนื้อหา ในการมาเดินซื้อสินค้าและ
รับประทานอาหาร ซึ่งก็ได้สร้างการรับรู้ในวงกว้างให้กับตลาดสดธนบุรี จากจ านวนผู้ติดตามในช่องทางแพลตฟอร์ม
ของอินฟลูเอนเซอร์ อาทิ ช่อง Bearhug มีผู้ติดตามจ านวน 3.84 ล้านคน ได้รับความสนใจจากผู้รับชมคลิปจ านวน 
5.6 แสน ครั้ง เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อท าให้เป็นที่รู้จักเพิ่มมากข้ึนและอยู่ในกระแสสังคมออนไลน์ โดยใช้วิธีการ
โฆษณาผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย หรือ สร้างคอนเทนต์ในสื่อต่าง ๆ และน าไปเผยแพร่ตามแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ได้
กล่าวไว้ เพื่อให้เกิดการรับรู้และความสนใจ เนื่องจากเป็นช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่ก าลังได้รับความนิยม 
          ด้วยเหตุที่กล่าวมาข้างต้นนี้ ผู้วิจัยเล็งเห็นความส าคัญของการศึกษา อิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
เชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี เพื่อเป็นแนวทางที่
ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้ต่อยอดการค้าได้อย่างเหมาะสมกับสถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน เพื่อ
ช่วยให้ผู้ประกอบการค้าสามารถน าเสนอสินค้า ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และเป็นแนวทาง
ในการเพิ่มจ านวนลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผูบ้ริโภคตลาดสดธนบุรี 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผา่นช่องทางออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจและ 
ความผูกพันของผูบ้ริโภคตลาดสดธนบุร ี
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กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดในงานวิจยัที่ประกอบดว้ย ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
          การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง
ของผู้บริโภคที่เดินทางมาใช้บริการตลาดสดธนบุรี ที่ตั้งอยู่ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ด้วยเนื้อหา ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางมาซื้อสินค้าที่ตลาดสดธนบุรีและความผูกพัน
ของผู้บริโภค โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อน ามาวิเคราะห์และ
ข้อมูลทางสถิติ โดยแยกวิจัยตามวัตถุประสงค์ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 

ผู้บริโภคที่เคยเดินทางมาใช้บริการตลาดสดธนบุรี ที่ตั้งอยู่ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  เนื่องจากไม่ทราบ
จ านวนของประชากรทั้งหมดที่แน่นอน จึงใช้วิธีค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างตามแนวทางของ Cochran (1977) โดย
พบว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมจึงเท่ากับ 384 คน เพื่อป้องกันข้อผิดพลาดของข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพิ่มจ านวน
ตัวอย่างที่ต้องเก็บทั้งสิ้น 400คน 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) สามารถ
แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้แพลตฟอร์มรับชมสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ในด้านต่าง ๆ 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตลาดสดธนบุรี 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเก่ียวกับการให้บริการตลาดสดธนบุรี 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

• การโฆษณาออนไลน ์

• การประชาสัมพันธ์ออนไลน ์

• การส่งเสริมการขายออนไลน ์

• การตลาดทางตรงออนไลน ์

• การใช้สื่อบุคคลออนไลน ์

 

การตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภค (5A’s) 
• ด้านการรูจ้ักผลิตภัณฑ์ (Aware) 
• ด้านความชื่นชอบผลติภณัฑ์ (Appeal) 
• ด้านถามและตอบ (Ask) 
• ด้านการตดัสินใจ (Act) 
• ด้านการสนับสนุน (Advocate) 
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การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย  
ผู้วิจัยได้ประเมินความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยพบว่าผลการตรวจสอบความถูกต้อง

(Validity) มีค่าดัชนีมากกว่า 0.5 ทั้งหมด และผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น(Reliability) สัมประสิทธิแอลฟ่า
(Coefficient) ของครอนบัค(Cronbach) มีค่ามากกว่า 0.7 สรุปได้ว่าแบบสอบถามดังกล่าวมีความถูกต้องและ
น่าเชื่อถือในการด าเนินงานวิจัย 
กระบวนการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มของ Facebook และเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการที่สะดวกในการให้ข้อมูล โดยช่องทางออนไลน์ใช้วิธีการโพสต์ URL ส าหรับการตอบ
แบบสอบถามลงในกลุ่ม Facebook ที่มีชื่อว่า “ของกินฝั่งธน” และ “หาของกินฝั่งธน” นอกจากนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสมัครใจ (Volunteer Sampling) โดยการให้กลุ่มตัวอย่าง เป็นผู้สมัครใจในการตอบแบบสอบถาม
ออนไลน์ด้วยตัวเอง 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : 
S.D.) เพื่ออธิบายข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อทดสอบสมติฐานความแปรปรวนระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

 
สรุปผลการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี ผลการศึกษาพบว่าข้อมูลส่วนบุคคล
ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยผลการศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 52.5 อายุระหว่าง 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36 สถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 63.8 และพื้นที่อยู่อาศัยปัจจุบัน กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 71 โดยพฤติกรรมการใช้ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในช่วงระยะเวลา 1 สัปดาห์ ส่วน
ใหญ่ใช้งานช่องทาง TikTok คิดเป็นร้อยละ 35.3 ซึ่งเข้าใช้งานช่องทางออนไลน์ ส่วนใหญ่ คือ ช่วงกลางคืน ก่อนนอน 
ของวันมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 32 มีระยะเวลาใช้งาน ส่วนใหญ่ คือ 3 – 4 ชั่วโมง ต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 32.5  

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจ และความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี ผลการศึกษาระดับการรับรู้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิง
เนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ของตลาดสดธนบุรี มีรายละเอียดแสดงตามตารางที่ 1 ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์การรับรู้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ของตลาดสดธนบุรี 
รายการ 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. การโฆษณาออนไลน ์ 2.19 0.80 น้อย 3 
2. การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 2.15 0.84 น้อย 4 
3. การส่งเสริมการขายออนไลน ์ 2.26 0.86 น้อย 2 
4. การตลาดทางตรงออนไลน ์ 2.14 0.78 น้อย 5 
5. การใช้สื่อบุคคลออนไลน ์ 2.43 0.88 น้อย 1 

ภาพรวม 2.23 0.72 น้อย  

  จากตารางที่ 1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์
ของตลาดสดธนบุรี พบว่า ภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ที่ระดับน้อย โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การใช้สื่อบุคคล
ออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 2.43) และด้านที่มีค่าต่ าสุด คือ การตลาดทางตรงออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 2.14) ตามล าดับ ผล
การศึกษาระดับการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตลาดสดธนบุรี รายละเอียดแสดงตามตารางที่ 2 ดังนี้ 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจและความผูกพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อตลาดสดธนบุรี 
รายการ 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ด้านการรู้จัก 2.86 0.64 ปานกลาง 4 
2. ด้านความชืน่ชอบ 3.00 1.17 ปานกลาง 3 
3. ด้านถามและตอบ 2.43 0.82 น้อย 5 
4. ด้านการตัดสินใจ 3.95 0.50 มาก 2 
5. ด้านการสนับสนนุ 3.96 0.58 มาก 1 

ภาพรวม 3.24 0.52 ปานกลาง  
 

จากตารางที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตลาดสดธนบุรี 
พบว่า ภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ที่ระดับปานกลาง โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านการสนับสนุน (ค่าเฉลี่ย 3.96) 
และด้านที่มีค่าต่ าสุด คือ ด้านถามและตอบ (ค่าเฉลี่ย 2.43) ตามล าดับ 

ล าดับต่อมาในการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของตลาดสดธนบุรี โดยแบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 1) การโฆษณาออนไลน์ 2) การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 3) 
การส่งเสริมการขายออนไลน์ 4) การตลาดทางตรงออนไลน์ และ 5) การใช้สื่อบุคคลออนไลน์ พบว่าภาพรวมมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ที่ระดับน้อย โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ท่านเลือกร้านอาหารจากการรับชมสื่อบุคคลออนไลน์ 
(ค่าเฉลี่ย 2.49) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับตลาดสดธนบุรีโดยตรงจากชอ่งทาง TikTok ของ
ตลาดสดธนบุรี (ค่าเฉลี่ย 2.08) อิทธิพลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี โดยแบ่งเป็น 5 
ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรู้จัก 2) ด้านความชื่นชอบ 3) ด้านถามและตอบ 4) ด้านการตัดสินใจ และ 5) ด้านการ
สนับสนุน พบว่าภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ที่ระดับปานกลาง  โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ท่านจะแนะน าให้
คนรู้จักมาใช้บริการตลาดสดธนบุรี (ค่าเฉลี่ย 4.14) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ท่านได้รับบริการด้านข้อมูลของตลาด
สดธนบุรีจากเจ้าหน้าที่ในช่องทางออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 2.19) โดยมีรายละเอียดแสดงตามตารางที่ 3 ดังนี้ 
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ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์การตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี 

รายการ 𝑿 S.D. ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

ด้านการรู้จัก (Aware) 
1. ท่านรู้จักตลาดสดธนบุรีเป็นครั้งแรกจากการ

เห็นเนื้อหาข่าวสารบนช่องทางออนไลน์ 
2.65 1.38 ปานกลาง 14 

2. ท่านรู้จักตลาดสดธนบุรีโดยบังเอิญจากการเดิน
ทางผ่านมาเห็นตลาดสดธนบุรี 

3.15 1.42 ปานกลาง 8 

3. ท่านรู้จักตลาดสดธนบุรีผ่านคนรู้จักโดยการ
บอกเล่า 

2.81 1.22 ปานกลาง 12 

ด้านความชื่นชอบ (Appeal) 
1. ท่านเกิดแรงจูงใจในการเดินทางมาตลาดสด

ธนบุรีเน่ืองจากความหลากหลายของอาหาร 
3.06 1.40 ปานกลาง 9 

2. ตลาดสดธนบุรีมีบริการสิ่งอ านวยความสะดวก
ครบถ้วน 

3.06 1.27 ปานกลาง 10 

3. ผู้ให้บริการในตลาดสดธนบุรีท าให้ท่านรู้สึก
ประทับใจ 

2.90 1.25 ปานกลาง 11 

ด้านถามและตอบ (Ask) 
1. บริเวณตลาดมีเจ้าหน้าท่ีให้บริการประจ าตาม

จุดต่าง ๆ ภายในตลาดสดธนบุรี 
2.71 1.13 ปานกลาง 13 

2. ท่านได้รับบริการด้านข้อมูลของตลาดสดธนบุรี
จากเจ้าหน้าท่ีในช่องทางออนไลน์ 

2.19 1.07 น้อย 17 

3. ท่านได้รับค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์จาก
เจ้าหน้าท่ีในตลาดสดธนบุรี 

2.49 1.06 น้อย 15 

4. ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อลูกค้าจาก
เจ้าหน้าท่ีในช่องทางออนไลน์ 

2.33 1.11 น้อย 16 

ด้านการตัดสินใจ (Act) 
1. คุณภาพท่ีดีของสินค้าและบริการในตลาดสด

ธนบุรี 
4.03 0.84 มาก 4 

2. ต าแหน่งท่ีตั้งของตลาดสดธนบุรีสะดวกต่อการ
เดินทางมาใช้บริการ 

4.07 0.78 มาก 2 

3. ท่ีจอดรถบริเวณตลาดสดธนบุรีเพียงพอต่อการ
ใช้บริการ 

3.82 0.88 มาก 6 

4. สินค้าและบริการในตลาดสดธนบุรีมีราคาท่ี
เหมาะสม 

3.91 0.82 มาก 5 

ด้านการสนับสนุน (Advocate) 
1. ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักมาใช้บริการตลาดสด

ธนบุรี 
4.14 0.77 มาก 1 
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2. ท่านได้รับประสบการณ์ท่ีดีและคิดจะกลับมา
ใช้บริการตลาดสดธนบุรีอีก 

4.05 0.78 มาก 3 

3. ท่านจะส่งต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้
บริการตลาดสดธนบุรีผ่านการเขียนคอนเท
นต์รีวิวบนช่องทางออนไลน์ 

3.72 0.99 มาก 7 

ภาพรวม 3.24 0.52 ปานกลาง  

 
ส าหรับการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี ที่ประกอบด้วย 1) ด้านการรู้จัก 2) ด้านความชื่น
ชอบ 3) ด้านถามและตอบ 4) ด้านการตัดสินใจ และ 5) ด้านการสนับสนุน ตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ได้ตั้งไว้ ผู้วิจัย
เลือกวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมีผลการทดสอบดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
และความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านการรับรู้ (Aware) 

 
 
 
 
*P < 0.05 F 
36.184 Sig 
.000b Durbin-

Watson 1.568 Adjusted R Square 0.306 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

และความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านการรับรู้ (Aware) คือ การใช้สื่อบุคคลออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยการใช้สื่อบุคคลออนไลน์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่าน
ช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านการรับรู้ (Aware) มากที่สุด 

ตารางที่ 5 ปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
และความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านความชื่นชอบ (Appeal) 

 
 
 
 
 
*P < 0.05 F 

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig 
1. การโฆษณาออนไลน ์ 0.080 0.100 1.365 0.173 
2. การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 0.038 0.051 0.642 0.521 
3. การส่งเสริมการขายออนไลน ์ -0.080 -0.109 -1.437 0.151 
4. การตลาดทางตรงออนไลน ์ 0.107 0.131 1.761 0.079 
5. การใช้สื่อบุคคลออนไลน ์ 0.324 0.448 7.943 0.000 

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig 
1. การโฆษณาออนไลน์ 0.145 0.099 1.341 0.181 
2. การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ -0.094 -0.068 -0.850 0.396 
3. การส่งเสริมการขายออนไลน์ -0.146 -0.108 -1.412 0.159 
4. การตลาดทางตรงออนไลน์ -0.206 -0.137 -1.822 0.069 
5. การใช้สื่อบุคคลออนไลน์ 0.866 0.653 11.446 0.000 
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33.770 Sig .000b Durbin-Watson 0.915 Adjusted R Square 0.291 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

และความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านความชื่นชอบ (Appeal) คือ การใช้สื่อบุคคลออนไลน์ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยการใช้สื่อบุคคลออนไลน์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิง
เนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านความชื่นชอบ 
(Appeal) มากที่สุด 
 

ตารางที่ 6 ปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
และความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านถามและตอบ (Ask) 

 
 
 
 
*P < 0.05 F 
84.233 Sig 
.000b Durbin-

Watson 1.848 Adjusted R Square 0.511 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

และความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี ด้านถามและตอบ (Ask) คือ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ การตลาด
ทางตรงออนไลน์ และการใช้สื่อบุคคลออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 โดยการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 
การตลาดทางตรงออนไลน์ และการใช้สื่อบุคคลออนไลน์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิง
เนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านถามและตอบ (Ask) 
มากที่สุด 

ตารางที่ 7 ปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
และความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านการตัดสินใจ (Act) 

 
 
 
 
*P < 0.05 F 
1.989 Sig 
.000b Durbin-

Watson 1.941 Adjusted R Square 0.012 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

และความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านการตัดสินใจ (Act) คือ การใช้สื่อบุคคลออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญ

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig 
1. การโฆษณาออนไลน ์ 0.076 0.074 1.204 0.229 
2. การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 0.185 0.189 2.858 0.004 
3. การส่งเสริมการขายออนไลน ์ 0.010 0.011 0.165 0.869 
4. การตลาดทางตรงออนไลน ์ 0.249 0.235 3.763 0.000 
5. การใช้สื่อบุคคลออนไลน ์ 0.307 0.329 6.935 0.000 

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig 
1. การโฆษณาออนไลน ์ -0.031 -0.049 -0.560 0.575 
2. การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ -0.027 -0.045 -0.483 0.629 
3. การส่งเสริมการขายออนไลน ์ -0.009 -0.015 -0.166 0.868 
4. การตลาดทางตรงออนไลน ์ 0.041 0.063 0.713 0.477 
5. การใช้สื่อบุคคลออนไลน ์ 0.096 0.169 2.516 0.012 
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ทางสถิติที่ 0.05 โดยการใช้สื่อบุคคลออนไลน์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่าน
ช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านการตัดสินใจ (Act) มากที่สุด 

ตารางที่ 8 ปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
และความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านการสนับสนุน (Advocate) 

 
 
 
 
*P < 0.05 F 
5.959 Sig 
.000b Durbin-

Watson 1.533 Adjusted R Square 0.059 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

และความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านการสนับสนุน (Advocate) คือ การใช้สื่อบุคคลออนไลน์ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยการใช้สื่อบุคคลออนไลน์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิง
เนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีด้านการสนับสนุน 
(Advocate) มากที่สุด 
 
การอภิปรายผล 

จากการศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี ผู้ศึกษามีประเด็นที่จะอภิปราย ดังนี้  

ผลจากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภค มีพฤติกรรมการใช้ช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในช่วงระยะเวลา 1 สัปดาห์ ส่วนใหญ่ คือ TikTok รองลงมา คือ Facebook , Youtube และอ่ืน ๆ 
ตามล าดับ ซึ่งขัดแย้งกับ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2565) ที่กล่าวว่า แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่คนใช้
มากที่สุด 5 อันดับแรก ได้แก่Facebook รองลงมาคือ LINE , Facebook Messenger , TikTok , Instagram 
ตามล าดับ โดยมีเวลาการเข้าใช้งานช่องทางออนไลน ์ส่วนใหญ่ คือ ช่วงกลางคืน ก่อนนอน ของวันมากที่สุด ระยะเวลา
ใช้งาน ส่วนใหญ่ คือ 3 – 4 ชั่วโมง ต่อวัน และมีวัตถุประสงค์หลักในการใช้ช่องทางออนไลน์ คือ 1) รับชมสื่อบันเทิง 
2) รับชมสินค้า/ช้อปปิ้ง 3) หาข้อมูล/ข่าวต่าง ๆ ที่สนใจ 4) หาข้อมูลร้านอาหารที่สนใจ 5) ค้นหาสถานที่ขายอาหาร/
ตลาดสด 6) ติดตามกระแสสถานที่ท่องเที่ยว 7) ค้นหารีวิวสินค้า/บริการ และ 8) อื่น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของพชร 
สุขวิบูลย์ (2564) กล่าวถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการปรับตัวหันมาใช้เทคโนโลยีมากขึ้นเพื่อลดการพบปะกับผู้อ่ืน 
และยังส่งผลกระทบถึงช่วงเวลาปัจจุบันที่ท าให้เกิดความถี่ในการท าพฤติกรรมเหล่านี้ ซึ่งแตกต่างกับช่วงก่อนการ
ระบาด  

อิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจและความ
ผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี ประกอบด้วยปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่าน

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig 
1. การโฆษณาออนไลน์ -0.076 -0.105 -1.235 0.218 
2. การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ -0.078 -0.112 -1.226 0.221 
3. การส่งเสริมการขายออนไลน์ 0.030 0.044 0.502 0.616 
4. การตลาดทางตรงออนไลน์ 0.092 0.123 1.423 0.156 
5. การใช้สื่อบุคคลออนไลน์ 0.170 0.258 3.925 0.000 
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ช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี ได้แก่ 1) การโฆษณาออนไลน์   
2) การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 3) การส่งเสริมการขายออนไลน์ 4) การตลาดทางตรงออนไลน์ และ 5 ) การใช้สื่อ
บุคคลออนไลน์ ในภาพรวมพบว่า การใช้สื่อบุคคลออนไลน์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิง
เนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรีมากที่สุด  ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของกานติมา ฤทธิ์วีระเดช (2560) ที่กล่าวว่า ในการท าธุรกิจภายใต้สถานการณ์การแข่งขันในปัจจุบัน การ
สื่อสารทางการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์เป็นเรื่องที่ส าคัญในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย จึงต้องมี
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ช่วยในเรื่องของการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย ซึ่งการใช้การใช้
สื่อบุคคลออนไลน์หรืออินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ที่มีอิทธิพลช่องทางโลกออนไลน์ ในการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร
ต่าง ๆ หรือกิจกรรมทางการตลาด จากการค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่ได้ท ามาในอดีตเบื้องต้น พบว่า ผู้บริโภคเชื่อถือสื่อ
โฆษณาในสื่อดั้งเดิม และให้ความเชื่อถือค าแนะน าของบุคคลอื่นหรือผู้ทรงอิทธิพล ซึ่งความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้กล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ของตลาดสดธนบุรีในการใช้สื่อบุคคลออนไลน์ และการท า
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ที่จะสามารถท าให้ผู้บริโภคสนใจได้ ยังไม่เพียงพอต่อการ
สร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค จากการเก็บแบบสอบถามมีผู้บริโภคสว่นใหญ่ให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า ตลาดสดธนบุรีมีการ
สื่อสารกับผู้บริโภคไม่เพียงพอ ท าให้คนส่วนใหญ่ทราบการมีอยู่ของตลาดจากการเดินทางผ่าน หรือการบอกต่อจากคน
รอบตัว ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า ทางตลาดสดธนบุรีมีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ชิงเนื้อหาผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินในของผู้บริโภคค่อนข้างน้อย เนื่องจากมีเนื้อหาที่ไม่หลากหลาย ดูไม่ทันสมัย 
ผู้บริโภคจึงไม่ได้รู้สึกว่าสิ่งนี้สามารถดึงดูความสนใจได้ 

 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  
 จากการศึกษาอิทธิพลของกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
และความผูกพนัของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี ผู้ประกอบการตลาดสดธนบุรีสามารถน าไปประยกุต์ใช้ก าหนดนโยบาย 
วางแผน และด าเนินการปรับปรุงสินค้าและบริการต่าง ๆ จงึจ าแนกได้ดังนี้ 
1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์  แบ่งออกเป็น 5 ด้าน คือ 1) การโฆษณา

ออนไลน์ 2) การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 3) การส่งเสริมการขายออนไลน์ 4) การตลาดทางตรงออนไลน์ และ 5) การ
ใช้สื่อบุคคลออนไลน์ พบว่าภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ที่ระดับน้อย ทั้ง 5 ด้าน เนื่องจากผู้บริโภคส่วนมากเป็นผู้ที่
อาศัยอยู่บริเวณที่ระยะใกล้กับตลาดสดธนบุรี จึงเกิดความสนใจจากการเดินทางผ่านมาเห็นมากกว่าช่องทางออนไลน์ 
และพบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ระดับ
น้อยเช่นกัน ดังนั้นผู้ประกอบการควรเพิ่ม กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ให้มีความ
น่าสนใจมากขึ้น ทั้ง 5 ด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การตลาดทางตรงออนไลน์เนื่องจากมีระดับคะแนน เป็นการส่งเสริม
การตลาดผ่านสื่อประเภทภาพและวีดีโอที่สามารถรับชมได้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง  TikTok Facebook และ 
Youtube  เนื่อจากทางตลาดสดธนบุรีมาผู้ติดตามเดิมอยู่แล้ว จึงควรพัฒนา ปรับรูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
เชิงเนื้อหา โดยมีจุดมุ่งหมายในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า และได้ผลตอบรับจากลูกค้าเป้าหมายโดยตรงมากขึ้น ควร
ศึกษาเส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) เพื่อที่จะรู้จักลูกค้ามากขึ้นสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคทางความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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2. การตัดสินใจและความผูกพันของผู้บริโภคตลาดสดธนบุรี แบ่งเป็น 5 ด้าน 1) ด้านการรู้จัก 2) ด้านความชื่น
ชอบ 3) ด้านถามและตอบ 4) ด้านการตัดสินใจ และ 5) ด้านการสนับสนุน พบว่าภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ที่
ระดับปานกลาง มีเพียง 3 ประเด็นที่ระดับความคิดเห็นอยู่ที่ระดับน้อย คือ 1) ท่านได้รับบริการด้านข้อมูลของตลาด
สดธนบุรีจากเจ้าหน้าที่ในช่องทางออนไลน์ 2) ท่านได้รับค าแนะน าที่เป็นประโยชน์จากเจ้าหน้าที่ในตลาดสดธนบุรี 
และ 3) ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อลูกค้าจากเจ้าหน้าที่ในช่องทางออนไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบการควรเพิ่ม
เจ้าหน้าที่ในช่องทางต่าง ๆ หรือเพิ่มเจ้าหน้าที่ดูแลประจ าจุดภายในตลาดให้มากขึ้น เพื่อสามารถให้ข้อมูลกับลูกค้าได้
เพียงพอ และรวดเร็ว  
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