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 การวจิยัมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะ
วกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และเพื่อศกึษาอทิธพิลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ  
ใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ เป็น
การวจิยัเชงิสาํรวจ เกบ็รวมรวมขอ้มลูโดยแบบสอบถาม โดยกลุ่มตวัอยา่ง คอืผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุ
ตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป ทีเ่คยซือ้และเคยเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ผา่นสื่อสงัคม
ออนไลน์ จาํนวน 550 คน จากการสุม่ตวัอยา่งแบบสองขัน้ตอนคอืการเลอืกตวัอยา่งแบบเจาะจง 
(Judgmental Sampling) และการเลอืกกลุ่มตวัอยา่งลกูโซ่ (Snowball Sampling) วเิคราะหข์อ้มลูโดย
ใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถติอิา้งองิประเภทการวเิคราะห์
ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ สถานภาพโสด อายุ 15-20 ปี มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีนักเรยีน/นักศกึษา และรายไดต่้อเดอืน 10,000 บาทหรอืตํ่ากว่า 
ดา้นพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะ
วกิฤตโควดิ-19 ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ โดยมคีวามถีใ่นการใชบ้รกิารคอรส์เรยีน 1 คอรส์ต่อ 3 เดอืน 
ใชบ้รกิารในช่วงวนัหยุด (เสาร-์อาทติย)์ ในช่วงเวลากลางคนื (18:00-20:00) และช่วงเวลาบ่าย 
(13:00-17:00) ตามลําดบั ค่าใชจ้่ายในการสมคัรคอรส์เรยีนออนไลน์ 3,000 บาทขึน้ไปต่อ 1 ครัง้ 
และ 2,000-2,999 บาทต่อ 1 ครัง้ ตามลําดบั ผูท้ีม่สีว่นรว่มในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคอรส์ 
เรยีนออนไลน์มากทีสุ่ด คอื ตนเอง กลุ่มคอรส์เรยีนออนไลน์ทีเ่ลอืกซือ้ประจํา ไดแ้ก่ ทกัษะดา้น
ภาษา ความรูต้ามหลกัสูตร และทกัษะอื่นๆ ตามลําดบั ดา้นการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า การรบัรู้
รปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) ( = 0.272) และกลยุทธก์ารตลาดแบบ 
5A ดา้นการรบัรูว้่ามสีนิคา้อยู ่(Aware) ( = 0.132) ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal) ( = 0.289) และ
ดา้นการสอบถาม (Ask) ( = 0.239) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
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 The objective of this study was to examine the consumer’s behavior to using  
e-learning business service via social media in COVID-19 crisis and to investigate the 
influence towards customers’ decision to use e-learning business service via social 
media in COVID-19 crisis. The sample was customers aged 15 years and over with 
prior experience of enrolling e-learning course via social media in COVID-19 crisis. A 
questionnaire was used as a research instrument to collect data from 550 respondents. 
The sample was selected based on two-stage sampling methods through a judgmental 
sampling and a snowball sampling. Data were analyzed using descriptive statistics, 
including mean, standard deviation as well as inferential statistics for multiple regression 
analysis. The analytic results of this study indicated as follows: most of the respondents 
were female, single, aged 15-20 years, graduated with a bachelor's degree, student, 
and earned monthly income of 10,000 baht or less. In terms of customer behavior, it 
was found that respondents used e-learning course during COVID-19 crisis. A 
frequency of using the service was to enroll one course per 3 months. The respondents 
used the service during the holidays (Saturday - Sunday) during the night (18:00 - 20:00 
hrs.) and the afternoon (13:00-17:00), respectively. A cost of applying for e-learning 
course was 3,000 baht or more per one time and 2,000-2,999 baht per one time, 
respectively. An influential person for decision to use e-learning business service was 
oneself. The most popular e-learning course type was language skills, knowledge based 
on curriculum, and other skills, respectively. In hypothesis testing, it was found that 
content marketing perception ( = 0.272) and 5 As marketing strategies in terms of 
Aware ( = 0.132), Appeal ( = 0.289), and Ask ( = 0.239) had positive influence on 
customers’ decision to use e-learning business service via social media with a statistical 
significance level of 0.05. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 
 ปจัจุบนัมกีารเปลีย่นแปลงของโลกในดา้นเทคโนโลยแีละการสื่อสาร ทาํใหก้ารใชช้วีติ
ของมนุษยเ์ปลีย่นแปลงไป สิง่ทีม่บีทบาทสาํคญัในการเปลีย่นแปลงคอือนิเทอรเ์น็ตทีใ่ชก้นัแพรห่ลาย
มากขึน้ ทางดา้นการตดิต่อสือ่สารของธุรกจิหลายอยา่งตอ้งมกีารปรบัตวั กลเูกลิ-เทมาเสก็ (Google-
Tenasek) นําเสนอตวัเลขวจิยัเศรษฐกจิดจิทิลัไทยและเอเชยีตะวนัออกเฉียงใตป้ระจําปี 2561 
และตวัเลขแนวโน้มในปี 2568 พบว่า ธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(e-Commerce) สื่อออนไลน์ 
(Online Media) การบรกิารเรยีกยานพาหนะผา่นทางแอปพลเิคชนั (Ride-Hailing) และผูใ้หบ้รกิาร
ดา้นการจองหอ้งพกัโรงแรมรวมถงึบรกิารดา้นการท่องเทีย่ว (Online Travel Agency) ซึง่ธุรกจิ
แต่ละตวัมคีวามโดดเด่นทีแ่ตกต่างกนั เช่น สื่อออนไลน์ (Online Media) ในเรื่องของการนําขอ้มลู
รปูแบบของภาพและเสยีงทีเ่กีย่วกบัเกมสง่ผา่นทางอนิเตอรเ์น็ต (VDO streaming) และโฆษณา
ออนไลน์มตีวัเลขการเตบิโตมากกว่าประเทศอื่นๆ ในภูมภิาค โดยปจัจยัสําคญัทีท่ําใหส้ื่อออนไลน์ 
(Online Media) เตบิโต คอื คุณภาพของผูผ้ลติ ผูค้นทัว่ไปทีส่รา้งเน้ือหา (Content) ระดบัโลก
ทาํใหเ้กดิการใชแ้พลตฟอรม์แพรห่ลายในวงกวา้ง ทาํใหแ้ต่ละบรษิทัตอ้งเลอืกกลยุทธท์างการตลาด
ดจิทิลัมาใชเ้พื่อใหบ้รษิทัเตบิโต (มารเ์กต็ติง้อุ๊ปส ์: MARKETINGOOPS!, Google ชี ้4 ธุรกจิออนไลน์
ทีเ่ตบิโตสงูสุด จบัตา e-Commerce และ Ride Hailing 30 กรกฎาคม 2563) และผูจ้ดัการธุรกจิ
น่าจบัตามองปี 2563) 
 

 

     
 

รปูที ่1 ขอ้มลู Google ชี ้4 ธุรกจิออนไลน์ทีเ่ตบิโตสงูสดุ จบัตา e-Commerce และ Ride Hailing 
 
         ทีม่า : Google TEMASEK.  (2019).  e-Conomy SEA 2019 Swipe up and to the 
Right : Southeast Asia’s $100 Billion Internet Economy.  Online. 
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 ในช่วงสิน้ปี 2562 เริม่เกดิการแพรร่ะบาดของเชือ้โรคไวรสัโคโรน่า (COVID-19) จาก
เมอืงอู่ฮ ัน่ ประเทศจนี สถานการณ์ในช่วงนัน้เกดิการแพรข่องเชือ้ไวรสัโคโรน่าในหลายประเทศ
ในโลกรวมทัง้ประเทศไทย หลายธุรกจิเกดิผลกระทบอยา่งรนุแรงต่อธุรกจิจากการประกาศลอ็คดาวน์ 
(Lockdown) ของสถานทีต่่างๆ อกีทัง้ขอความรว่มมอืประชาชน “อยูบ่า้น” หา้มเดนิทาง สง่ผล
ต่อการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมการใชช้วีติของผูบ้รโิภคหลายดา้น ทัง้ในแงเ่ศรษฐกจิและการใช้
ชวีติ จากผลการวจิยัของ คนัทาร ์ผูนํ้าดา้นการวจิยั พบว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคใชเ้วลาบน
แพลตฟอรม์ทัง้แบบออฟไลน์และออนไลน์มากขึน้อย่างเหน็ไดช้ดั หลงัจากภาครฐัและเอกชน
สว่นใหญ่รว่มมอืกนัรณรงคใ์หป้ระชาชนกกัตวัและทาํงานทีบ่า้น (Work from Home) พฤตกิรรม
คนไทยปรบัตวัโดยพึง่พาการใชจ้่ายผา่นระบบออนไลน์และอคีอมเมริซ์มากขึน้ 52% เริม่สมคัรดู
การถ่ายทอดสดผา่นอนิเตอรเ์น็ต (Streaming) แบบจ่ายเงนิ 44% เริม่สัง่อาหารและเครื่องดื่ม
ผา่นช่องทางออนไลน์เพิม่ขึน้ถงึ 16% ทีเ่รยีกว่า ความปกตวิถิใีหม ่(New Normal) ในมุมการตลาด
จะเหน็วา่บรรดาธุรกจิต่าง ๆ คงตอ้งปรบัตวัใหท้นักบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป โดยมี
การวเิคราะหเ์กีย่วกบั 5 ปรากฎการณ์ใหม ่(New Normal) ดงัน้ี 1) โลกจะถูกขบัเคลื่อนดว้ย
เทคโนโลย ีโดยเทคโนโลยจีะทาํลาย (Disrupt) รปูแบบธุรกจิแบบเดมิๆ มกีารลดจาํนวนคนงาน
ลง 2) การซือ้ขายออนไลน์จะเตบิโตขึน้อยา่งมหาศาล โดยเทคโนโลยจีะเชื่อมใหผู้ผ้ลติตน้ทาง
ตดิต่อโดยตรงกบัผูซ้ื้อปลายทาง (B2C) มากขึน้ ทําใหแ้พลตฟอรม์ตลาดออนไลน์และการส่ง
สนิคา้จะเตบิโตขึน้ เช่น การโพสตข์ายสนิคา้ในกลุ่มสมาชกิต่างๆ เช่น ไลน์ (Line) หรอื เฟซบุ๊ก 
(Facebook) 3) การซือ้สนิคา้และบรกิารดว้ยเหตุผล เน่ืองจากเศรษฐกจิทีฝื่ดเคอืงและวกิฤตครัง้
น้ีทําใหผู้บ้รโิภคมกีารจบัจ่ายใชส้อยดว้ยเหตุผลมากขึน้ เช่น การตดัสนิใจซื้อทีเ่น้นความคุม้ค่า
มากกวา่ความสวยงามและราคาทีเ่กนิจรงิ 4) สงัคมปลอดเชือ้ จะเป็นแนวคดิและแนวทางปฏบิตัิ
ในทีส่าธารณะ โดยมมีาตรการป้องกนัและตรวจหาเชือ้โรคเพื่อป้องกนัการระบาดของโรคอื่นๆ 
ในอนาคต 5) กจิกรรมบรกิารจะมคีวามเป็นสว่นตวัมากขึน้ เช่น บรกิารนวด การเสรมิสวย การ
พบแพทยห์รอืรบัยาออนไลน์ โดยผา่นการนดัหมายเวลาเพือ่ป้องกนัการรวมตวักนัโดยไมจ่าํเป็น 
(กรงุเทพธุรกจิ. 2563) 
 

 
 

รปูที ่2 ขอ้มลู e-Commerce Trend 2562 
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รปูที ่2 ขอ้มลู e-Commerce Trend 2562 (ต่อ) 
 
         ทีม่า : ETDA.  (2019).  e-Commerce trend 2019.  Online. 
 
 จากขอ้มลูสถานการณ์ดงักล่าวทาํใหห้ลายหน่วยงานเริม่เหน็แนวโน้มทางธุรกจิ ทาํให้
เกดิกระแสการสอนเกีย่วกบัการตลาดออนไลน์ การทําตลาดธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ (e-
Commerce) โดยแนวโน้มเกีย่วกบัธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(e-Commerce) ปี 2563 มี
แนวโน้มการเตบิโตแบบกา้วกระโดดและกําลงักา้วเขา้สู่ยุคไรพ้รมแดนเตม็ตวั ทําใหเ้ราตอ้งเร่ง
ปรบัตวั โดยเฉพาะอย่างยิง่ต้องมทีกัษะสําคญัทีว่่าดว้ยความสามารถในการเรยีนรู ้หรอืการรกั
การเรยีนรูด้ว้ยตนเอง (Learnability) จงึมสีตารท์อพัหลายรายทีพ่ฒันาแพลตฟอรม์คอรส์เรยีน
ออนไลน์ ตวัอย่างเช่น “SkillLane” ทีม่หีลกัสตูรใหเ้ลอืกเรยีนมากกว่า 400 หลกัสตูรทีป่ระสบ
ความสาํเรจ็จากโมเดลบทีซู(ีB2C) “โกลบชิ : Globish” เป็นสตารท์อพัทีช่่วยคนไทยไดม้โีอกาสฝึก
พดูภาษาองักฤษทางออนไลน์ โดยสอนสดตวัต่อตวักบัโคช้ต่างชาต ิและ “เซนเซโนะ : Senseino” 
สตารท์อพัแนวเอดเทค (Edtech) มกีารสอนผ่านทางเวบ็ไซดแ์ละแอปพลเิคชัน่สอนภาษารปูแบบ
ใหม่ มใีหเ้ลอืกเรยีนไดห้ลายภาษา เช่น ภาษาญี่ปุ่น ภาษาจนี ภาษาเกาหล ีภาษาองักฤษ ภาษา
ฝรัง่เศส ภาษาเวยีดนาม เป็นตน้ จากการศกึษาสามารถแบ่งรปูแบบการการเรยีนออนไลน์ได ้4 
แบบ คอื 1) วธิกีารเรยีนรูแ้บบออนไลน์ทีเ่น้นการเรยีนผา่นหลกัสตูรดว้ยวดิโีอคลปิ (Visual) รปูแบบ
ต่างๆ 2) วธิกีารเรยีนรูแ้บบออนไลน์ทีเ่น้นการเขา้คลาสเพื่ออบรมในหลกัสตูรต่างๆ (Subscription) 
โดยคํานึงถงึระยะเวลาการเรยีนทีเ่หมาะสม จดัเป็นคอรส์สัน้ๆ ครัง้ละไมเ่กนิครึง่วนั 3) วธิกีาร
เรยีนรูแ้บบเสน้ทาง (Beeline) ทีเ่น้นการเรยีนรูใ้นรปูแบบแลกเปลีย่นประสบการณ์ ขอ้มลู หรอื
เรื่องราวจากผูเ้ชีย่วชาญเฉพาะดา้น นักธุรกจิทีป่ระสบความสาํเรจ็ต่างๆ หรอืกจิกรรมพเิศษใน
หลากหลายรปูแบบทีเ่หมาะสมกบัหวัขอ้การเรยีนรูแ้ต่ละครัง้ 4) วธิกีารเรยีนแบบคลงัการเรยีนรู ้
(Frontline) ผูเ้รยีนสามารถเขา้ถงึขอ้มลูการเรยีนรูแ้ละดาวน์โหลดออกมาเป็นคมัภรีพ์ชิติความ 
สาํเรจ็ และยงัมกีารผสมการเรยีนรูท้ ัง้ 4 แบบ (4 Line Learning) เขา้ดว้ยกนั ทีเ่รยีกว่า Blended 
Learning หมายถงึ ผูเ้รยีนสามารถเลอืกวธิกีารเรยีนใหเ้หมาะสมกบัความชื่นชอบ ความถนัด หรอื
ความสนใจของตนเองได ้จงึนบัว่าเป็นอาชพีใหมใ่นโลกธุรกจิออนไลน์ และตอบโจทยผ์ูบ้รโิภคที่
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อยูบ่า้นตามมาตรการของรฐับาล และยงัไดม้โีอกาสพฒันาทกัษะของตนเอง หรอืทกัษะใหม่ๆ  ที่
จาํเป็นตอ้งใชใ้นการทาํธุรกจิ สรา้งอาชพีอยูท่ีบ่า้นไดอ้กีทางหน่ึง (กรงุเทพธุรกจิ. 2563) 
 

   
 

รปูที ่3 ตวัอยา่งเวบ็ไซตค์อรส์เรยีนออนไลน์ทีเ่รยีนในระหวา่ง Work From Home 
 
         ทีม่า : แบรนดอ์นิไซด.์  (2563).  ยกระดบัชีวิตมนุษยเ์งินเดือนด้วย 5 เวบ็ไซตค์อรส์ 
ออนไลน์ง่ายๆ ท่ีทาํได้ระหว่าง Work Form Home.  ออนไลน์. 
 
 จากความสําคญัที่กล่าวมา ผู้วิจยัมคีวามสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกบัธุรกิจการศึกษา
ออนไลน์ (e-Learning Business) เกีย่วกบัรปูแบบการทาํการตลาดในยุคเศรษฐกจิดจิทิลั โดย
การนําขอ้มูลต่างๆ มาทําการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ พบว่า กลยุทธ์การตลาดดจิทิลัดา้น
การบรหิารจดัการเน้ือหาทางการตลาดเน้ือหามคีวามน่าสนใจ สรา้งสรรค์ น่าติดตาม และมคีวาม
ทนัสมยัอยู่เสมอ เป็นสิง่ทีช่่วยพฒันาความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายซึง่ก่อใหเ้กดิผลดี
ต่อธุรกจิบรกิารในยุคดจิทิลัไดใ้นอนาคตจุฬารตัน์ ขนัแกว้ (2562) ผูว้จิยัจงึสนใจนําแนวคดิกลยุทธ์
การตลาดดจิทิลัมาศกึษาในเรื่อง “อทิธพิลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์
ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่สือ่สงัคมออนไลน์” เพื่อใหผู้ป้ระกอบการและผูท้ีส่นใจใน
การดาํเนินธุรกจิการศกึษาออนไลน์ (e-Learning Business) สามารถนําไปเป็นแนวทางในการ
วางแผนการสรา้งสรรคเ์น้ือหาทางการตลาดดจิทิลัใหส้อดคล้องกบัความต้องการของผูบ้รโิภค 
และเขา้ใจกระบวนการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ตลอดจนสามารถสรา้งกลยุทธท์างการตลาด
ดจิทิลัทีม่ลีกัษณะเหมาะสมกบัธุรกจิของตนเองและกลุ่มเป้าหมายต่อไป 
  
วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของ
ผูบ้รโิภคผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
 2. เพื่อศกึษาอทิธพิลทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤต
โควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
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สมมติฐานการศึกษา 
 1. การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
 2. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware) มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
 3. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
 4. กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจ  
ใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
 
ขอบเขตของการศึกษา 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 เน้ือหาทีใ่ชใ้นการวจิยัน้ีคอื อทิธพิลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 
แบ่งออกเป็น 2 ตวัแปร ดงัน้ี 
 1. ตวัแปรอสิระ ประกอบดว้ย 
  - รปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing)  
  - กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูว้า่มสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware), ดา้นการ
ดงึดดูใจ (Appeal) และดา้นการสอบถาม (Ask) 
 2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 
 
    ขอบเขตดา้นเวลา 
 ใชร้ะยะเวลาในการวจิยั 7 เดอืน ระหวา่งเดอืนกรกฎาคมถงึเดอืนธนัวาคม 2563 
  
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัน้ีคอื ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป ทีเ่คยซือ้และเคย
เรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ จาํนวน 550 คน 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 1. ทาํใหไ้ดท้ราบขอ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารและการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีน
ออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ และยงัสามารถประยกุตใ์ชใ้นการสรา้งแผนธุรกจิการศกึษาในยุค
เศรษฐกจิดจิทิลัได ้
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 2. ผูป้ระกอบการเกีย่วกบัธุรกจิคอรส์เรยีนออนไลน์สามารถนําขอ้มลูไปใชใ้นการวางแผน
กลยทุธก์ารตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของลกูคา้ เพือ่เพิม่และรกัษาฐานลกูคา้ได ้
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1. คอรส์เรียนออนไลน์ หมายถงึ รูปแบบการเรยีนรูท้ีม่หีลกัสูตรใหเ้ลอืกหลากหลาย 
เพื่อสามารถใหผู้เ้รยีนเขา้ฝึกทกัษะความสามารถที่ต้องการพฒันา เช่น ฝึกพูดภาษาองักฤษ สอน
ภาษาญี่ปุ่น สอนการตลาดออนไลน์ สอนวาดรปูทางในรปูแบบเวบ็ไซต์, แอปพลเิคชนั, วดิโีอ, 
เกมส่งผ่านทางอนิเตอรเ์น็ต (VDO Streaming), เฟซบุ๊กกลุ่มปิด, การเขา้คลาสเพื่ออบรมใน
หลกัสตูรต่างๆ หรอืซบัสครพิชนั (Subscription) โดยคาํนึงถงึเวลาทีเ่หมาะสม เป็นตน้  
 2. การเรียนการสอนออนไลน์ (Online Learning) หมายถงึ การเรยีนผ่านทาง 
การใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่ เชื่อมต่อเขา้กบัเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต สรา้งการศกึษาทีม่ปีฏสิมัพนัธ์
คุณภาพสงูโดยไมจ่าํเป็นตอ้งเดนิทาง เกดิความสะดวกและเขา้ถงึไดอ้ยา่รวดเรว็ ทุกสถานที ่ทุก
เวลา เป็นการสรา้งการศกึษาตลอดชวีติใหก้บัประชาชน 
 3. รปูแบบเน้ือหาการตลาดดิจิทลั (Content Marketing) หมายถงึ เน้ือหาทีถู่ก
สรา้งสรรค์เพื่อใชเ้ป็นสื่อออนไลน์ใหต้รงกลุ่มเป้าหมายในรูปแบบต่างๆ ไดแ้ก่ ภาพ (Graphic) 
วดิโีอ (Video) ขอ้ความ (Text) บลอ็กโพสต์ (Blogs) อนิโฟกราฟิก (Infographic) อบุ๊ีค (E-Book) 
เป็นตน้ 
 4. การรบัรู้รปูแบบเน้ือหาการตลาดดิจิทลั (Content Marketing) หมายถงึ การ
นําเสนอรายละเอยีดเกี่ยวกบัขอ้มูลสนิคา้ต่างๆ การส่งเสรมิและการกระตุ้นใหเ้กดิการซื้อหรอื
การใชบ้รกิาร เพื่อใหเ้กดิความต้องการซื้อผ่านช่องทางต่างๆ เช่น สื่อสงัคมออนไลน์ อนิเทอรเ์น็ต 
เป็นตน้                     
 5. กลยทุธก์ารตลาด 5A หมายถงึ กระบวนการทาํการตลาดดว้ยการวางแผนการตลาด
ทาํใหล้กูคา้กลายเป็นคนทีพ่รอ้มจะแนะนําใหค้นอื่นใชส้นิคา้หรอืบรกิารของเราโดยไมต่อ้งเสยีค่า
โฆษณาเพิม่ โดยกลยุทธก์ารตลาด 5A ประกอบดว้ย การรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware), การดงึดดูใจ 
(Appeal), การสอบถาม (Ask), การซือ้ (Act) และการแนะนําหรอืการบอกต่อ (Advocate) แต่ใน
การวจิยัน้ีศกึษาเฉพาะการรบัรูว้า่มสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware), การดงึดดูใจ (Appeal), การสอบถาม (Ask)  
 6. การรบัรู้ว่ามีสินค้าน้ีอยู่ (Aware) หมายถงึ การสรา้งความรูจ้กั การจดจาํเกีย่วกบั
แบรนดใ์หแ้ก่ผูบ้รโิภคจากขอ้ความสื่อสารทางการตลาด เช่น โฆษณาของแบรนดแ์ละ/หรอืจาก
การแนะนําของผูอ้ื่น  
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 7. การดึงดดูใจ (Appeal) หมายถงึ การทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจสนิคา้หรอื
บรกิารของเรา และอยากรูจ้กัสนิคา้ของเราใหม้ากขึน้จากขอ้มูลข่าวสารทัง้หมด โดยมกีารประมวล
ขอ้มลูทีไ่ดร้บัเป็นความทรงจาํระยะสัน้ หรอืขยายเป็นความทรงจาํระยะยาว เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความสนใจแบรนด ์
 8. การสอบถาม (Ask) หมายถงึ ผูบ้รโิภคอยากไดข้อ้มลูเพื่อประกอบการตดัสนิใจ 
มคีวามอยากรูอ้ยากเหน็ กระตอืรอืรน้ในการเสาะหาขอ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัแบรนดท์ีต่นสนใจ จงึ
สอบถามจากเพือ่น คนในครอบครวั สือ่มวลชน และ/หรอืจากแบรนดโ์ดยตรง 
 9. การตดัสินใจใช้บริการคอรส์เรียนออนไลน์ หมายถงึ ขัน้ตอนการเลอืกซื้อสนิคา้
ของผูบ้รโิภค โดยเกีย่วขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจในดา้นจติใจทีเ่กีย่วกบัความรูส้กึนึกคดิ และ
ดา้นพฤตกิรรมทางกายภาพ ซึง่กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Decision Process) มคีวาม
แตกต่างกนัแต่จะมรีปูแบบการตดัสนิใจซือ้ทีค่ลา้ยคลงึกนั แบ่งกระบวนการตดัสนิใจซือ้ออกเป็น 
5 ขัน้ตอน ดงัน้ี การตระหนกัถงึปญัหาหรอืความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) การเสาะ
แสวงหาขอ้มลู (Search for Information) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) 
การตดัสนิใจซือ้ (Decision Making) และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
 
ขัน้ตอนการดาํเนินงาน 
 1.  กาํหนดปญัหาทีจ่ะดาํเนินงานวจิยั 
 2.  วางแผนออกแบบงานวจิยั 
 3.  กาํหนดกลุ่มเป้าหมาย 
 4.  สาํรวจกลุ่มเป้าหมายโดยใชเ้ครือ่งมอืทีเ่ตรยีมไว ้
 5.  รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลู  
 6.  สรปุและรายงานผล 
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กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 ผูว้จิยัไดก้ําหนดกรอบแนวคดิทางการวจิยั “อทิธพิลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
คอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่สือ่สงัคมออนไลน์” ไวด้งัน้ี 
 
   ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รปูที ่4 กรอบแนวคดิในการศกึษา 
 

1. การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั   
(Content Marketing) 
(ภทัรกิา ลาภชยัเจรญิ; และคณะ. 2562, จุฬารตัน์ 
ขนัแกว้. 2562 และสพุจน์ กุลาต;ี และคณะ. 2561) 
2. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A การรบัรูว้า่มสีนิคา้น้ี
อยู ่(Aware) 
3. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A การดงึดดูใจ 
(Appeal) 
4. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A การสอบถาม (Ask) 
(คอตเลอร,์ ฟิลปิ. 2560) 

การตดัสินใจใช้บริการคอรส์เรียน
ออนไลน์ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

 
(พรพรรณ ตาลประเสรฐิ. 2559 และ 
Alghizzawi; et al. 2019) 

H1-H4 
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บทท่ี 2 
หลกัการพืน้ฐานเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
หลกัการพืน้ฐาน 
 ในการวจิยัเรื่อง อทิธพิลทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะ
วกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ ผูว้จิยัมแีนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง
ทีนํ่ามาใชใ้นดงัต่อไปน้ี 
 1. แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูก้ารตลาดแบบเน้ือหา 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาดดจิทิลั 
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจ 
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสือ่สงัคมออนไลน์ 
 5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัธุรกจิการศกึษาแบบ e-Learning 
 6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรู้การตลาดแบบเน้ือหา 
 ความหมายของการรบัรู ้
 กตญัญ ูคณติศาสตรานนท ์(2558) ไดอ้ธบิายว่า การรบัรูเ้ป็นผลทีไ่ดม้าจากการประมวลผล
ของสมองและส่งมายงัระบบประสาทซึ่งสัง่การไปยงัอวยัวะสมัผสัต่างๆ ทัว่ร่างกายและแปล
ความออกมาทางพฤตกิรรม บุคลกิภาพ การกระทําทัง้หลาย โดยสิง่ที่รบัรูม้านัน้อาจเคยผ่าน
ประสบการณ์จรงิจากความรูเ้ดมิหรอืยงัไม่เคยผ่านประสบการณ์มา หรอือาจจะเป็นสิง่ทีเ่พิง่ได้
รบัรูใ้หม ่ 
 ชฟิฟ์แมน; และคานุกส ์(Schiffman; and Kanuk. 2004) ใหนิ้ยามการรบัรูว้่า เป็น
กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมกีารเลอืก จําแนก และตคีวามหมายของสิง่กระตุ้นออกมาใหม้ี
ความหมายและเน้ือหา  
 รอ็บบนิส ์(Robbins. 2001) ใหค้วามหมายของการรบัรูว้่า เป็นขัน้ตอนทีบุ่คคลมกีาร
จดัการ ตคีวามจากสิง่ทีเ่คยสมัผสัมาเพื่อทีจ่ะใหค้วามหมายต่อสิง่แวดลอ้ม โดยการรบัรูจ้ะสามารถ
ต่างไปจากความเป็นจรงิได ้
 จากความหมายของการรบัรูท้ีก่ล่าวมาพอสรุปไดว้่า การรบัรูเ้ป็นกระบวนการทีข่อ้มลู
ไดร้บัผ่านสื่อประสาทสมัผสั และมกีารตคีวามตามประสบการณ์เดมิหรอืประมวลผลของสมอง 
สง่มายงัระบบประสาทและสัง่การไปยงัอวยัวะสมัผสัต่างๆ ทัว่รา่งกายและแปลความทางพฤตกิรรม 
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  กระบวนการของการรบัรู ้
 โรนลั (Ronald. 1966) กล่าวว่า การรบัรู ้(Perception) คอื กระบวนการทีอ่วยัวะตอบ
รบัความรูส้กึหรอืตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้ม 
 

 
 

รปูที ่5 แบบจาํลองการรบัรู ้
 
 ทีม่า : Ronald. (1966). Perception, the Basic Process in Cognitive Development.  
p. 36. 
 
 ขัน้ตอนของการรบัรู ้(Perception Process)  
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542) แบ่งขัน้ตอนของการรบัรูเ้ป็น 4 ขัน้ตอน ดงัน้ี 
 1. การเปิดการรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Exposure) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภค
เปิดโอกาสใหข้อ้มลูเขา้มาสูต่วัเอง เชน่ การชมโฆษณาโดยไมเ่ปลีย่นไปชมชอ่งอื่น เป็นตน้ 
 2. การตัง้ใจรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Attention) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเลอืกที่
จะตัง้ใจรบัสิง่กระตุน้อยา่งใดอยา่งหน่ึง 
 3. ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Comprehensive) แมว้่าผูบ้รโิภคจะ
ตัง้ใจรบัขา่วสาร แต่มไิดห้มายความว่า ขา่วสารนัน้ถูกตคีวามไปในทางทีถู่กตอ้ง เน่ืองจากผูบ้รโิภค
จะตคีวามขอ้มลูทีไ่ดร้บัเขา้มาวา่มคีวามเขา้ใจตามทีน่กัการตลาดกําหนดไวห้รอืไม ่ถา้เขา้ใจกจ็ะ
นําไปสู่ข ัน้ตอนต่อไป โดยการตคีวามจะขึน้อยู่กบัทศันคต ิความเชื่อมัน่ และประสบการณ์ของ
ผูบ้รโิภค 
 4. การเกบ็รกัษาขอ้มลูทีไ่ดร้บัเลอืกสรร (Selective Retention) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภค
จดจาํขอ้มลูบางสว่นทีไ่ดเ้หน็ ไดอ้า่น หรอืไดย้นิ หลงัจากนัน้จะเกดิการเปิดรบัขอ้มลูและเกดิเป็น
ความเขา้ใจ 
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 ระดบัของการรบัรู ้(Perception Stages)  
 เทเลอร ์(Taylor. 1996) ไดก้ําหนดลําดบัขัน้ตอนการรบัรูต่้างๆ ทีซ่บัซอ้นขึน้ตามระดบั
การรบัรูไ้วด้งัต่อไปน้ี 
 1. Field of Sensations คอื ในการเกดิการรบัรูข้ ึน้แต่ละครัง้ จะมกีารรบัขอ้มลูเขา้มา
มากกว่า 1 อยา่ง เช่น ในขณะฟงัการบรรยาย เราจะเหน็ทัง้ผูบ้รรยาย ไดย้นิเสยีงของผูบ้รรยาย
และเหน็โสตทศันูปกรณ์ไปพรอ้มกนัในคราวเดยีว 
 2. Sensory Percept คอื ขัน้ตอนทีม่กีารรบัรูข้อ้มลูเพยีงรปูร่างลกัษณะเท่านัน้ไม่
อาศยัการเทยีบกบัสิง่ทีจ่ดจําไดท้ีอ่ยู่ในความทรงจํา เช่น เหน็วตัถุสิง่หน่ึง ทราบแต่เพยีงว่าเป็น
ผา้ทีม่รีปูรา่งสีเ่หลีย่มผนืผา้ โดยทีย่งัไมรู่ว้า่ชดัเจนวา่สิง่นัน้ คอื ธงชาต ิ
 3. Meaningful Percept คอื ขัน้ตอนทีม่กีารรบัรูค้วามหมายของสิง่เรา้ ขัน้ตอนน้ีอาศยั
การเทยีบเคยีงกบัสิง่ทีจ่ดจาํได ้(Recognition) ทีอ่ยูใ่นความทรงจาํ (Memory) เช่น เมื่อผา้ทีเ่ป็น
สีเ่หลีย่มผนืผา้ทีเ่ป็นแถบส ี5 แถบ ในลกัษณะทีเ่ป็นริว้แนวนอน โดยมแีถบสน้ํีาเงนิใหญ่อยูต่รง
กลาง ถูกประกอบดว้ยแถบสขีาวและสแีดงตามลาํดบั ทาํใหส้ามารถรบัรูไ้ดว้า่เป็นธงชาต ิ
 จากความหมายของกระบวนการรบัรู ้ขัน้ตอนการรบัรู ้และระดบัการรบัรูพ้อสรุปไดว้่า 
เมื่อพจิารณาทีก่ระบวนการรบัรูจ้ะมกีารพฒันาไปสูก่ารตดัสนิใจ แบ่งเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่ 1) การ
รบัรูข้อ้มลูจากภายนอก เช่น การชมโฆษณาเพื่อเปิดโอกาสใหข้อ้มลูเขา้มาสูต่วัเอง การเลอืกรบั
สิง่กระตุน้ 2) ความเขา้ใจในขอ้มูลตามทีน่ักการตลาดกําหนดไวแ้ละมกีารเลอืกเกบ็ขอ้มลูทีม่ี
ความหมาย ที่สนใจเป็นความทรงจําระยะสัน้หรอืระยะยาว 3) การตอบโต้ต่อขอ้มูลที่ไดร้บัใน
รปูแบบต่างๆ ของผูบ้รโิภค เชน่ การหาขอ้มลูเพิม่ การตดัสนิใจซือ้ การพดูคุยบอกต่อ เป็นตน้ 
 
 วตัถุประสงคก์ารรบัรูข้องชอ่งทางต่างๆ ในสือ่ออนไลน์ 
 ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2562) กล่าวถงึ ช่องทางการรบัรูก้บัวตัถุประสงคใ์นสื่อออนไลน์
แต่ละแพลตฟอรม์ ดงัตารางที ่1 
  
ตารางที ่1 ชอ่งทางการรบัรูก้บัวตัถุประสงคใ์นสือ่ออนไลน์ของแต่ละแพลตฟอรม์ 

แพลตฟอรม์ออนไลน์ วตัถปุระสงคก์ารรบัรู้ 
1) เฟซบุ๊ก (Facebook) / เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
(Facebook Fan Page) 

- สรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัตวัสนิคา้และตราสนิคา้ 
(Awareness) 
- สรา้งภาพลกัษณ์ใหก้บัแบรนด ์ทาํใหเ้กดิ
ทศันคตทิีด่ต่ีอแบรนด ์(Branding) 
- สรา้งกราฟฟิกใหก้บัเวบ็ไซต ์และสือ่
ออนไลน์อื่นๆ (Traffic) 
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ตารางที ่1 ชอ่งทางการรบัรูก้บัวตัถุประสงคใ์นสือ่ออนไลน์ของแต่ละแพลตฟอรม์ (ต่อ) 
แพลตฟอรม์ออนไลน์ วตัถปุระสงคก์ารรบัรู้ 

 - สรา้งเน้ือหา (Content) ตรงใจ กจิกรรมที่
ตอ้งการบอกต่อ เพือ่เพิม่ยอดขาย (Go Viral) 
- ใชเ้ป็นชอ่งทางในการขาย (Sell) 

2) ไลน์ ออฟฟิศเชล Line Official / Line - สรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัโปรโมชัน่ สว่นลดทัง้
บนโลกจรงิและโลกเสมอืนจรงิ (Awareness) 
- สรา้งกราฟฟิกใหก้บัเวบ็ไซต ์และสือ่
ออนไลน์อื่นๆ (Traffic) 
- สรา้งความสมัพนัธท์ีด่ต่ีอลกูคา้ (CRM) 
- สรา้งภาพลกัษณ์ใหก้บัแบรนด ์ทาํใหเ้กดิ
ทศันคตทิีด่ต่ีอแบรนด ์(CSM) 
- ใชเ้ป็นชอ่งทางในการขาย (Sell) 
- ใชเ้ป็นชอ่งทางในการเกบ็ขอ้มลู
กลุ่มเป้าหมาย (Data) 

3) ยทูบู (YouTube) - สรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัตวัสนิคา้ บรกิารหรอื
แบรนด ์(Awareness) 
- สรา้งภาพลกัษณ์ใหก้บัแบรนด ์ทาํใหเ้กดิ
ทศันคตทิีด่ต่ีอแบรนด ์(Branding) 
- สรา้งกราฟฟิกใหก้บัเวบ็ไซต ์และสือ่
ออนไลน์อื่นๆ (Traffic) 

4) อนิสตาแกรม (Instagram) - สรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัแบรนด ์(Awareness) 
- สรา้งภาพลกัษณ์ใหก้บัแบรนด ์ทาํใหเ้กดิ
ทศันคตทิีด่ต่ีอแบรนด ์(Branding) 
- ใชเ้ป็นชอ่งทางในการขาย (Sell) 

5) ทวติเตอร ์(Twitter) - สรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัแบรนด ์(Awareness) 
- สรา้งกราฟฟิกใหก้บัเวบ็ไซต ์และสือ่
ออนไลน์อื่นๆ (Traffic) 
- สรา้ง Real Time Content เพือ่ใหแ้บรนดไ์ม่
ตกเทรนด ์(Go Viral) 

 
 ทีม่า : ณฐัพล ใยไพโรจน์.  (2562).  Digital Marketing 6th Edition : Concept & Case 
Study (Update 2019-2020).  หน้า 138-139. 
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 จากวตัถุประสงคก์ารรบัรูข้องช่องทางต่างๆ ในสื่อออนไลน์พอสรุปไดว้่า การเลอืกใช้
ช่องทางการรบัรูค้วรจะพจิารณาวตัถุประสงคก์ารรบัรูใ้หเ้หมาะสม หากมวีตัถุประสงคท์ีต่รงกนั
ควรทําช่องทางการรบัรูม้ากกว่า 1 ช่องทาง เน่ืองจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในปจัจุบนัอยูใ่นสงัคม
ออนไลน์กนัมาขึน้ จากสถิตพิฤติกรรมการใช้อนิเตอร์เน็ต เมื่อเทยีบกบัสถานการณ์ก่อนหน้า
อย่างเช่นเรื่องของฝุน่ PM 2.5 พฤตกิรรมคนไทยปรบัตวัโดยพึง่พาการใชจ้่ายผ่านระบบออนไลน์
และอคีอมเมริซ์มากขึน้ 52% ผูว้จิยัจงึสนใจเกี่ยวกบัการรบัรูข้อ้มลูเกีย่วกบัคอรส์เรยีนออนไลน์
ผา่นชอ่งทางสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) 
 
 แพลตฟอรม์ในการสือ่สารการตลาด 
 อลสิรา ชรนิทรส์าร (2561) ไดใ้หค้วามหมายของแพลตฟอรม์ในการสื่อสารการตลาด
วา่ เป็นเครือ่งมอืหรอืกจิกรรมทีท่าํหน้าทีนํ่าเสนอตวัตนและความคดิความเชื่อของแบรนด ์ดงึดดู
ความสนใจของผูบ้รโิภค และเป็นฐานเพือ่ใหแ้บรนดส์ือ่สารไปยงัผูบ้รโิภค ใหส้ามารถเขา้ถงึ และ
เชื่อมต่อกบัผูบ้รโิภคเป้าหมายได ้สามารถแบ่งเป็นแพลตฟอรม์หลกัๆ ในการสื่อสารการตลาด 
ดงัน้ี  
 1. การโฆษณา (Advertisement) 
 2. การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
 3. การทาํการตลาดผา่นเน้ือหา (Content Marketing) 
 4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 
 5. การสือ่สารการตลาดผา่นสือ่ของแบรนด ์(Owned Media) 
 6. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 7. การสือ่สารการตลาดบนสงัคมออนไลน์ (Social Media)  
 นอกจากน้ียงัใหค้วามหมายของการทาํตลาดแบบเน้ือหา ซึง่มหีลากหลายประเภท ดงัน้ี 
 1. Content Creation หมายถงึ การทีแ่บรนดส์รา้งคอนเทนตข์ึน้เอง 
 2. Content Curation หมายถงึ การทีแ่บรนดไ์มไ่ดส้รา้งคอนเทนต์เอง แต่คดัเลอืกและ
รวบรวมคอนเทนตจ์ากแหล่งอื่น โดยอาจมกีารเพิม่คุณค่า เช่น การจดัหมวดหมูใ่หต้รงกบัความชอบ
ของผูบ้รโิภคเป้าหมาย เป็นตน้ โดยแบรนดต์อ้งไม่ลมืทีจ่ะใหเ้ครดติคอืการอา้งองิผูส้รา้งคอนเทนต์
ดว้ย 
 3. Content Syndication หมายถงึ การสรา้งคอนเทนตใ์นเวบ็ไซตข์องผูอ้ื่น หรอืการเชญิ
ใหผู้อ้ื่นมาเขยีนคอนเทนตใ์นเวบ็ไซตข์องเรา ซึง่นอกจากเป็นการสรา้งคอนเทนตแ์ลว้ยงัเป็นการ
โปรโมทคอนเทนตอ์กีวธิหีน่ึง 
 4. Content Sponsorship หมายถงึ การสนบัสนุนผูส้รา้งคอนเทนตค์ลา้ยกบัการเป็น
สปอนเซอรส์นบัสนุนกจิกรรม โดยมกีารบอกชดัเจนว่าเป็นผูส้นับสนุนคอนเทนต์และแบรนดเ์อง
กไ็มไ่ดเ้ป็นผูส้รา้งคอนเทนต ์
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 5. Consumer Generated Content หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคสรา้งคอนเทนต์ เช่น 
การทีผู่บ้รโิภค รวีวิสนิคา้ หรอืพดูถงึสนิคา้ เป็นตน้ 
 
 นิยามและความหมายการตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) 
 อภชิจั พุกสวสัดิ ์ (2559) กล่าวว่าการตลาดแบบเน้ือหาสง่ผลต่อการเพิม่แรงจงูใจใน
การซื้อสนิค้าและ/หรอือยากใชบ้รกิาร โดยเป็นการตลาดรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาที่ตรงจุด 
สรา้งเน้ือหาใหโ้ดดเด่น มคีวามแตกต่างจากคู่แขง่ จนผูบ้รโิภคเกดิความสนใจและมทีศันคตทิีด่ี
ต่อตราสนิคา้/บรกิาร จนเกดิการบอกต่อในโลกออนไลน์ 
 โคเฮน; และคณะ (Cohen; et al. 2015) การสรา้งสรรคเ์น้ือหาทางการตลาดเป็น
กระบวนการเกีย่วกบัการสรา้งและการกระจายเน้ือหาหรอืขอ้มลูทีม่คีุณค่าหรอือาจจะเป็นขอ้มลู
เกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารและขอ้มูลอื่นๆ ที่สามารถสรา้งแรงดงึดูดใจใหก้บักลุ่มเป้าหมายได้
เขา้ใจอยา่งชดัเจน 
 โฮลแิมน; และโรเรย ์(Holliman; and Rowley. 2014) กล่าวว่า การตลาดแบบเน้ือหา
เป็นเทคนิคทางการตลาดของการสรา้งและการแบ่งปนัขอ้มูลที่เกี่ยวขอ้งและมคีุณค่าต่อผูซ้ื้อ
สนิคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายเพื่อทีจ่ะทําใหผู้ซ้ือ้สนิคา้กลุ่มเป้าหมายเกดิการตระหนักรูแ้ละทําการ
คน้หาขอ้มลูเพือ่กลบัมาสรา้งผลกาํไรใหแ้ก่บรษิทั  
 จากความหมายดงักล่าว ผูว้จิยัสรุปความหมายของการตลาดแบบเน้ือหา (Content 
Marketing) ไดว้่า การตลาดแบบเน้ือหาเป็นการสรา้งเน้ือหา ขอ้ความ ทีม่วีตัถุประสงคเ์กีย่วกบั
การดงึดดูใหก้ลุ่มเป้าหมายสนใจเรือ่งราว เน้ือทีแ่บรนดต์อ้งการจะสื่อ โดยมลีกัษณะการสรา้งทีม่ี
การอา้งองิแหล่งขอ้มูลทีเ่ชื่อถอืได ้มหีลกัการแต่แฝงไปดว้ยความน่าสนใจ น่าตดิตาม นําไปสู่การ
ขายและการตดัสนิใจซื้อในที่สุด หรอืกล่าวไดว้่าเป็นการทําการตลาดแบบทางออ้มผ่านการให้
ขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค อาทเิชน่ ความรูใ้นการแกป้ญัหาต่างๆ การใหค้วามรูเ้กีย่วกบั
ประโยชน์ของสนิคา้ การใหข้อ้มลูเรื่องของราคา เพื่อตอบความตอ้งการของผูบ้รโิภคในปจัจุบนั
ทีม่กีารตดัสนิใจซือ้หรอืใชบ้รกิารผา่นคน้หาขอ้มลูต่างๆ ซึง่นํามาสูก่ระตดัสนิใจซือ้และสรา้งกําไร
ใหก้บัธุรกจิ  
 
 ลกัษณะของการตลาดแบบเน้ือหา  
 คงิสน์อรท์, ไซมอน (Kingsnorth, Simon. 2016) อธบิายลกัษณะเน้ือหาทีด่จีะตอ้งมี
ลกัษณะ ดงัต่อไปน้ี  
 1. ความน่าเชื่อถอื (Credible) หมายถงึ ขอ้ความทีจ่ดัทาํขึน้และสามารถพสิจูน์ 
 2. ความน่าเชื่อถอืได ้เช่น มกีารระบุตวัตน หรอืแหล่งขอ้มลูทีใ่ชอ้า้งองิเน้ือหาทีน่่าเชื่อถอื 
เป็นแหล่งอา้งองิทีค่นรูจ้กัทัว่ไป เน้ือหาทีนํ่าเสนอเป็นเรือ่งทีแ่บรนดม์คีวามเชีย่วชาญเฉพาะตวั 
 3. แบ่งปนัได ้(Shareable) หมายถงึ เน้ือหาทีม่คีวามยอดเยีย่มไดน้ัน้ เมือ่ผูช้ม              
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 4. ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายเขา้มาชมอยา่งมนียัสาํคญั ในจุดน้ีจะเรยีกวา่ เน้ือหาน้ีสามารถ
แบ่งปนัได ้เชน่ การสรา้งวดิโีอ “ทาํอยา่งไร (How to)” หรอืการแนะนําทีม่ปีระโยชน์สามารถช่วย
ใหผู้บ้รโิภคเรยีนรูแ้ละบรรลุวตัถุประสงคไ์ด ้จงึกล่าวไดว้า่เน้ือหานัน้สามารถแบ่งปนัได ้
 5. มปีระโยชน์หรอืมคีวามสนุก (Useful or Fun) หมายถงึ  การทีจ่ะบอกวา่ 
 6. เน้ือหานัน้มปีระโยชน์หรอืมคีวามสนุกขึน้อยู่กบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น การ
สรา้งเกมทีน่่าดงึดูดหรอืเครื่องมอืสนุกๆ ทีส่ามารถทําใหผู้ใ้ชบ้รรลุวตัถุประสงคบ์างอย่างได ้ซึง่
ถอืว่าเป็นส่วนทีลู่กคา้คน้พบคําตอบทีต่้องการและมกีระบวนการทีส่นุก กล่าวไดว้่า เน้ือหานัน้
ทาํใหไ้ดท้ัง้ประโยชน์และความสนุก  
 7. ความน่าสนใจ (Interesting) หมายถงึ การวดัคา่ความน่าสนใจของเน้ือหาได ้ 
 8. ซึ่งหลกัการที่อยู่การนําเสนอที่ด ีซึ่งควรจะพจิารณาความน่าสนใจของเน้ือหาใน
มมุมองของผูบ้รโิภค จะถอืวา่ความน่าสนใจของเน้ือหาทีว่ดัไดม้คีวามถูกตอ้ง 
 9. มคีวามเชื่อมโยง (Relevant) หมายถงึ ความเชื่อมโยงไปสูเ่น้ือหาหลกั  เชน่  
  9.1 การนําเสนอการผลติเกา้อีโ้ดยสรา้งเน้ือหาบาสเกด็บอลทีค่ลา้ยจะมสีว่นเชื่อมโยง
ไปยงัธุรกจิของคุณ ซึ่งการเชื่อมโยงของสองอย่างไดจ้ะทําใหเ้น้ือหาทีเ่กี่ยวกบัธุรกจิคุณดูน่าสนใจ
มากขึน้ 
 10. มคีวามแตกต่าง (Different) หมายถงึ เน้ือหาทีด่ตีอ้งมคีวามแตกต่าง แต่กไ็ม่ได้
จาํเป็นวา่ตอ้งเป็นเอกลกัษณ์เสมอไป ซึง่สามารถใชค้าํถามในการตรวจเชค็ความแตกต่าง คอื 1) 
เคยมมีาก่อนไหม และ 2) ความคดิของคุณมคีวามเฉพาะมากพอทีผู่ช้มจะหนัมาสนใจ 
 11. สือ่ถงึแบรนด ์(On brand) หมายถงึ การคาํนึงถงึกลุ่มเป้าหมาย ผูบ้รโิภค 
 12. เน้ือหาคาดหวงัทีจ่ะเหน็ความเชื่อมโยงระหว่างเน้ือหาและแบรนด ์เช่น สนิคา้เฟอร ์ 
ราร ี(Ferrari) จดัทาํคู่มอืเชงิตอบโตส้าํหรบั Formula 1 ซึง่ผูบ้รโิภคสนิคา้เฟอรร์ารจีะเหน็การ
เชื่อมโยง เป็นตน้ 
 ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2563) อธบิายเกีย่วกบัการใชก้ารตลาดแบบเน้ือหาในสื่อสงัคม
ออนไลน์วา่ม ี3 รปูแบบ ไดแ้ก่  
 1. ภาพถ่าย/กราฟฟิก หากภาพและเน้ือหาทาํใหเ้กดิความรูส้กึร่วมได ้อยากมปีฏสิมัพนัธ์
กบัแบรนด ์จะเกดิความรูส้กึเชงิบวก หากเป็นภาพถ่ายคุณภาพสงู หรอืการจดักราฟิกโดยมอือาชพี 
จะชว่ยใหภ้าพลกัษณ์ของแบรนดด์ดู ี 
 2. วดิโีอ/โมชนักราฟฟิก วดิโีอภาพเคลื่อนไหวสามารถดงึดูดความสนใจไดม้ากกว่า
ตวัอกัษร ชว่ยใหต้อบโจทยค์วามไมรู่ข้องกลุ่มเป้าหมาย โมชนักราฟฟิกคอืการสรา้งภาพเคลื่อนไหว
ใหก้บักราฟิก แปลงออกมาเป็นวดิโีอทีห่ลากหลาย มคีวามยาวตัง้แต่ 10-60 วนิาท ีอาจจะมกีาร
ออกแบบใส่เอฟเฟ็กต์เสยีงช่วยหยุดคนดูไดเ้รว็กว่าคลปิวดิโีอโฆษณา ขอ้แตกต่างจากวดิโีอคอื
ไมม่คีวามรูส้กึรว่ม (Emotional)  
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 3. อนิฟลูเอน็เซอร ์หรอืผูท้รงอทิธพิลทางความคดิบนสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
เพือ่เผยแพรก่ารตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) ทีแ่สดงตวัตนเชงิไลฟ์สไตล ์พากนิ พาเทีย่ว 
แจกโปรฯ เล่าเรือ่ง ละคร เล่นมกุขาํขนั เพือ่บอกเล่าหรอืรวีวิใหค้นตดิตาม 
 อรรถชยั วรจรสัรงัส;ี และพนม คลีฉ่ายา (2556) ไดก้ล่าวว่า ลกัษณะการใชก้ารตลาด
แบบเน้ือหา (Content Marketing) เพื่อนําเสนอใหก้บัลูกคา้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจม ี4 ลกัษณะ คอื 
1) การใหข้อ้มลูขา่วสาร เน้ือหาเกีย่วกบัขอ้มลูสนิคา้ต่างๆ ในดา้นการตลาด 2) การสง่เสรมิและ
กระตุ้นใหเ้กดิการซื้อหรอืใชบ้รกิาร นําเสนอรายละเอยีดสนิคา้เพื่อใหเ้กดิความต้องการซื้อ 3) 
การจดักจิกรรมออนไลน์ใหส้มาชกิเขา้รว่มกจิกรรมต่างๆ เช่น เล่นเกมชงิรางวลั 4) การสง่เสรมิ
การขายในรูปแบบต่างๆ เช่น แจกคูปอง แจกสนิค้า รูปแบบเน้ือหาเชิงการตลาด (Content 
Marketing) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ม ี4 รปูแบบหลกั คอื รปูภาพ วดิโีอ ลงิค ์และขอ้ความ 
 
 ชอ่งทางการสือ่สารการตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing Tools) 
 ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2562) กล่าวถงึ ช่องทางสื่อออนไลน์ทีน่ักการตลาดในประเทศไทย
นิยมใชเ้พือ่เผยแพรส่ิง่ทีแ่บรนดต์อ้งการสื่อสารออกไป ไดแ้ก่ สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
เวบ็ไซต ์(website) อมีารเ์กต็เพลส (E-marketplace) และอเีมลม์ารเ์กต็ทิง้ (E-mail Marketing)  
 1. เวป็ไซด ์(Website) เรยีกว่า Web Content เป็นเวบ็ไซต์ทีม่เีน้ือหาความรูท้ี่
ตอบสนองกบัความต้องการกลุ่มเป้าหมาย อ่านได ้อ่านสนุก และช่วยกระตุ้นใหเ้กดิความรูส้กึ
ภกัดต่ีอแบรนด ์
 2. สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) เรยีกว่า Social Media Post เป็นเครื่องมอืเผย 
แพรโ่พสตบ์นสือ่สงัคมออนไลน์ การเลอืกใชช้่องทางใดเป็นหลกัตอ้งคาํนึงถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
ในประเทศไทยจะนิยมใชเ้ฟซบุ๊ก (Facebook) เน้ือหาทีโ่พสต์จะเน้นดไีซน์ อารต์เวริก์ วดิโีอ 
อนิสตาแกรม (Instagram) จะเน้นภาพสวย และทวติเตอร ์(Twitter) จะเน้นถอ้ยคาํเตะตา 
 3. อมีารเ์กต็เพลส (E-marketplace) เป็นช่องทางออนไลน์ทีส่ําคญัในการทําการตลาด
เน้ือหาในปจัจุบนั เน่ืองจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเริม่หนัมาสูก่ารซือ้สนิคา้และบรกิารผา่นอมีารเ์กต็
เพลสอยา่งแพรห่ลาย 
 4. อเีมลม์ารเ์กต็ทิง้ (E-mail Marketing) เป็นการเขยีนจดมายขา่วเพื่อแจง้โปรโมชัน่ 
หรอืเหตุการณ์สาํคญัเกีย่วกบัแบรนดไ์ปสูแ่ฟนๆ ทีส่มคัรรบัขา่วสาร 
  จากขอ้มลูเกีย่วกบัการตลาดเน้ือหาดงักล่าว ผูว้จิยัสรปุช่องทางการสื่อสารทีน่กัการตลาด
นิยม ไดแ้ก่ สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) เป็นช่องทางทีส่อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
และประเทศไทยนิยมการใช ้เฟซบุ๊ก (Facebook) เน้ือหาทีนํ่าเสนอจะเน้นดไีซน์ อารต์เวริก์ 
ลกัษณะของการตลาดแบบเน้ือหาผ่านสื่อออนไลน์จะอยู่ในรูปแบบต่างๆ เช่น ภาพถ่าย วดิโีอ 
การรวีวิผ่านอนิฟลูเอน็เซอร ์โดยการสื่อสารขอ้มลูทางการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายในหลากหลาย
ชอ่งทาง ตวัอยา่งเฟซบุ๊กมกีารนําเสนอ 4 รปูแบบหลกั คอื รปูภาพ วดิโีอ ลงิค ์และขอ้ความ  
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดดิจิทลั 
 ความหมายของการตลาด 
 ฟินลปิส ์คอตเลอร;์ อารม์สตรอง เกรย;์ และแฮรร์ี ่(Philip Kotler; Armstrong, Gray; 
and Harris. 2020) ใหค้วามหมายของการตลาดว่า เป็นการใหลู้กคา้มสีว่นรวมและเป็นการจดัการ
ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ทีท่าํใหเ้กดิกาํไรได ้
 อารม์สตรอง; และคณะ (Armstrong; et al. 2017) ใหค้วามหมายว่า การตลาดเป็น
การจดัการความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ทีท่ําใหเ้กดิกําไรได ้เป้าหมายทีไ่ดม้าสองอย่างพรอ้มกนัของ
การทําการตลาด คอื การดงึดูดใจสําหรบัลูกค้าโดยการนําเสนอมูลค่าที่เหนือกว่า และรกัษา
ความสมัพนัธข์องลกูคา้ปจัจุบนัโดยการสง่มอบความพงึพอใจ 
 ฟินลปิส ์คอตเลอร;์ และเคลเลอร ์แลนด ์เคลเลอร ์(Philip Kotler; and Kevin Lane 
Keller. 2016) ใหค้วามหมายว่า การตลาดคอืกระบวนการทางสงัคม ซึง่บุคคลหรอืกลุ่มบุคคล
หน่ึงไดร้บัสิง่ทีป่รารถนาตรงกบัความต้องการโดยวธิกีารสรา้งสรรค ์นําเสนอและมกีารแลกเปลี่ยน
ดว้ยความอสิระต่อกนั ซึง่สนิคา้หรอืบรกิารทีท่รงคุณคา่กบับุคคลอื่นๆ  
 สมาคมการตลาดแหง่อเมรกิา (American Marketing Association. 2007) ใหค้วาม 
หมายวา่ การตลาดคอืการดาํเนินการขององคก์รและเป็นกระบวนการในการสรา้งสรรค ์สื่อความ
และส่งมอบคุณค่าใหก้บัลูกคา้ และเพื่อบรหิารจดัการสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ในทางทีเ่ป็น
ประโยชน์ต่อองคก์รและมสีว่นไดเ้สยีทุกฝา่ย บรษิทั ผูบ้รหิาร พนักงาน ผูถ้อืหุน้ ลูกคา้ เอเยน่ต ์
ผูบ้รโิภค สงัคมและมหาชน 
 โรเบริต์; และคณะ (Robert; et al. 2011) ใหค้วามหมายของการตลาดว่า เป็นกระบวนการ
ทางสงัคมที่มคีวามเฉพาะเจาะจงหรอืเป็นกลุ่มที่สนองความต้องการผ่านการสรา้งสรรค์ การ
นําเสนอ และการแลกเปลี่ยนสนิค้าหรอืบรกิารที่ทรงคุณค่าแก่กนัอย่างอสิระ การสร้างสรรค์
ร่วมกนัระหว่างลูกคา้กบัธุรกจิถอืเป็นคุณค่าทีส่ําคญั โดยการสรา้งและแบ่งปนัจนเป็นส่วนหน่ึง 
และพฒันาไปสูก่ารตลาดทีท่นัสมยั 
 จากความหมายดงักล่าว ผูว้จิยัสรุปความหมายของการตลาดว่า เป็นการจดัการผา่น
กระบวนการสรา้งสรรค ์การสื่อสาร การนําเสนอทีม่คีุณค่าใหก้บัลูกคา้ รวมทัง้เป็นกจิกรรมสรา้ง
ความสมัพนัธท์ีใ่กลช้ดิกบัลกูคา้อกีทางหน่ึง และนําไปสูก่ารสรา้งกาํไรทางธุรกจิ 
 
 ความหมายของการตลาดดจิทิลั 
 รงัสรรค ์เลศิในสตัย ์(2563) เสนอแนวคดิการตลาดดจิทิลัว่า เป็นการนําเสนอขอ้มลูที่
ทาํใหล้กูคา้ยอมรบั ทาํใหเ้ชื่อมโยงไปถงึการซือ้ ในปจัจุบนัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลง เช่น 
กลุ่มคนรุ่นใหม่ดูทวีน้ีอยลง เน้นทางอนิเตอรเ์น็ตมากขึน้ ทําใหผู้บ้รโิภคคน้หาขอ้มูลของสนิคา้
หรอืบรกิารทีต่นเองสนใจดว้ยตนเอง ในการตลาดเพื่อโฆษณาจงึจาํเป็นตอ้งม ีInbound Marketing   
ทีเ่น้นเน้ือหา (Content) ในเวบ็ไซตใ์หล้กูคา้ทีม่คีวามสนใจสามารถเขา้ไปคน้หาดว้ยตนเองได ้ 
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 เชฟเฟ่ (Chaffey. 2016) ใหค้วามหมายการตลาดดจิทิลัว่า เป็นการดาํเนินการทาง
การตลาด ทีนํ่าเทคโนโลยมีาชว่ยทาํกจิกรรมการตลาดเพื่อตอบสนองความจาํเป็นและความตอ้งการ
ใหก้บัลกูคา้ 
 หวาง (Huaug. 2010) กล่าวว่า การตลาดดจิทิลัเป็นรปูแบบกจิกรรมการตลาดแบบ
ใหมท่ีนํ่าเทคโนโลยแีละเครือ่งมอืดจิทิลัเขา้ใชด้าํเนินงานทางการตลาด 
 จากความหมายดงักล่าว ผูว้จิยัสรุปความหมายของการตลาดดจิทิลัว่า เป็นการตลาด
ที่มกีารนําเทคโนโลยแีละเครื่องมอืดจิทิลัมาใชใ้นการดําเนินการทางการตลาด นําเสนอขอ้มูล
เพื่อใหลู้กคา้ยอมรบั การซือ้ เกดิความสนใจทีจ่ะคน้หาขอ้มลูต่อ ในการตลาดเป็นการโฆษณาที่
เรยีกวา่ การม ีInbound Marketing ทีเ่น้นเน้ือหา 
 
 การเปลีย่นแปลงของการตลาดและผูบ้รโิภค 
 ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2562) กล่าวถงึววิฒันาการของการตลาดออนไลน์มกีารพฒันา
เปลี่ยนแปลง ดงัน้ี เริม่จากการทําตลาดบนสื่อโทรทศัน์ การส่งอเีมล์ และเวบ็ไซต์ ต่อมาจงึถอื
กําเนิดเวบ็ไซต์โซเชยีลมเีดยี ทําใหโ้อกาสในการทําตลาดบนสื่อออนไลน์เพิม่ขึน้ จนเกดิเป็น
กระแสการทําการตลาดบนเวบ็ไซต์โซเชยีลมเีดยีรว่มกบับนเวบ็ไซต์ยทููบ (YouTube) มากขึน้ 
ทําใหธุ้รกิจที่ทําการตลาดแบบออฟไลน์ หนัมาทําการตลาดบนโลกออนไลน์มากขึ้น ปี 2556 
เวบ็ไซตโ์ซเชยีลเน็ตเวริค์กลายเป็นเครื่องมอืทีธุ่รกจินํามาใชเ้ป็นกลยุทธใ์นการตดิต่อสื่อสารกบั
กลุ่มเป้าหมาย ต่อมาจงึมกีารจดัทาํและการสรา้งกลุ่ม (Community) บนเวบ็โซเชยีลเน็ตเวริค์ 
ซึ่งถอืไดว้่าเป็นส่วนที่ดงึความสนใจของนักการตลาด หลงัจากนัน้นักการตลาดจงึตระหนักถงึ 
“สาร” ทีต่อ้งการสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อดงึดดูใหผู้ร้บัสารตอบสนองต่อสารทีส่ง่ไป และ
สรา้งความรูส้กึร่วมระหว่างผูร้บัสาร จนในปี 2559 เป็นปีแห่งการแขง่ขนักนัดว้ย “คอนเทนต ์
(Content)” โดยยดึความพงึพอใจ และการเขา้ถงึความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภค จงึเป็นการ
เริม่ตน้ยุคการสื่อสารทีย่ดึความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป็นสิง่ทีจ่ะสรา้งสารแลว้ส่งไปยงัลูกคา้ แต่
ยงัคงความเป็นตวัตนของแบรนดอ์ยู่ ปีต่อมาเป็นปีแห่งการสรา้งคอนเทนต์ระดบัมอือาชพี โดย
การเชื่อมโยงออนไลน์สูอ่อฟไลน์และออฟไลน์สูอ่อนไลน์เพื่อการอยูร่อดของธุรกจิ ต่อมาจงึมกีาร
ใชเ้ครื่องมอืบนโลกออนไลน์ที่หลากหลาย ถอืไดว้่าเป็นการสรา้งแบรนด์ใหเ้ป็นแบรนด ์เพราะ
ต่อไปความน่าเชื่อถอืของแบรนดจ์ะกลบัมาสู่ธุรกจิอกีครัง้ จนปี 2562-2563 เป็นยุคทีแ่บรนด์
ตอ้งปรบัตวัสู่ธุรกจิ e-Commerce เตม็รปูแบบเพื่อกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้ขายทีลู่กคา้รูส้กึทําได้
งา่ย ไมวุ่น่วาย มกีารนําประโยชน์จากเทคโนโลยดีจิทิลัมาใชอ้ยา่งเตม็รปูแบบ 
 อลสิรา ชรนิทรส์าร (2561) กล่าวถงึการแบ่งยุคสมยัของการทาํการตลาดเป็น 4 ยุค 
ไดแ้ก่ 
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 1. ยุคการตลาด 1.0 (Marketing 1.0) เป็นยุคทีเ่น้นการขายสนิคา้ นกัการตลาดมอง  
ผูซ้ือ้เป็นมวลชนทีม่คีวามตอ้งการดา้นประโยชน์ใชส้อยเท่านัน้ จงึใหค้วามสาํคญักบัคุณลกัษณะ
สนิคา้ การสื่อสารเป็นการสื่อสารทางเดยีวจากบรษิทัผูผ้ลติสนิคา้ไปยงัมวลชน สารทีส่ ื่อออกไป
คอืประโยชน์ใชส้อยของตวัสนิคา้ เป็นการตดิต่อระหวา่งผูซ้ือ้และผูข้าย 
 2. ยุคการตลาด 2.0 (Marketing 2.0) เป็นยุคทีเ่น้นการสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ 
ในยุคน้ี มคีวามกา้วหน้าทางดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ กล่าวคอื นักการตลาดสามารถจดัเกบ็
ขอ้มลูอย่างเป็นระบบและสามารถเรยีกขอ้มลูมาใชง้านไดอ้ยา่งรวดเรว็ นักการตลาดจงึเน้นการ
สรา้งความแตกต่างผ่านตําแหน่งทางการตลาดของสนิคา้และบรษิทั การสื่อสารเป็นการสื่อสิง่ที่
ผูบ้รโิภคสนใจ เน้นการโน้มน้าวใจและใหค้วามบนัเทงิมากกว่าในยุค 1.0 มกีารพฒันามาเป็น
การสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคมากขึน้ 
 3. ยุคการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) เป็นยุคทีเ่ริม่เกดิการสื่อสงัคมออนไลน์ (Social 
Media) โดยแบรนดม์องวา่ผูบ้รโิภคเป็นมนุษยท์ีม่ชีวีติจติใจและจติวญิญาณ นกัการตลาดจงึเน้น
การสรา้งคุณค่า ตวัตนของแบรนด์จงึมกีารขยายขอบเขตมากขึน้ การสื่อสารการตลาดจงึเป็น
การเชือ้เชญิใหผู้บ้รโิภครว่มสนทนากบับรษิทั รวมถงึการรว่มพฒันาสนิคา้และการสือ่สารดว้ย 
 4. ยุคการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) เป็นยุคทีเ่กดิเทคโนโลยกีารตดิต่อสื่อสารสมยั 
ใหม ่ทัง้สมารท์โฟนและระบบการการเชื่อมต่อทีเ่อือ้ใหผู้บ้รโิภคสามารถตดิต่อสื่อสารไดทุ้กทีทุ่ก
เวลาในโลกไรร้อยต่อใบน้ี เช่น ในช่วงปี พ.ศ. 2559 เกดิเกมยอดนิยม ไดแ้ก่ โปเกม่อน โก
(Pokemon Go) ซึง่เป็นเกมทีเ่ชื่อมต่อโลกเสมอืนและโลกทีจ่บัตอ้งไดไ้วด้ว้ยกนั จุดเน้นของยุค 
4.0 คอื การเชื่อมต่อและสรา้งคุณค่าในสงัคมไรร้อยต่อและการสรา้งคุณค่ากบัผูบ้รโิภคทีม่คีวาม
กระจดักระจาย และผูบ้รโิภคทีค่วามปจัเจกบุคคลสงู 
 จากขอ้มูลขา้งต้นได้สรุปววิฒัน์ของยุคในการทําการตลาด จุดเน้น และการสื่อสาร
การตลาดเป็นตารางที ่2  ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่2 ววิฒัน์ของยคุในการทาํการตลาด 
 ยคุการตลาด 1.0 ยคุการตลาด 2.0 ยคุการตลาด 3.0 ยคุการตลาด 4.0 
ทีม่า การปฏวิตัิ

อุตสาหกรรม 
เทคโนโลยี
สารสนเทศ 

สือ่สงัคมออนไลน์ เทคโนโลยสีมยัใหม่
โดยเฉพาะอุปกรณ์
ดจิทิลัพกพา และ
กจิกรรมบนโลกไร้
รอยต่อ 

จุดเน้น การขายสนิคา้ การใหค้วามสาํคญั
กบัผูบ้รโิภค 

การสรา้งคุณคา่ การเชื่อมต่อและ
สรา้งคุณคา่ในสงัคม
ไรร้อยต่อ 
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ตารางที ่2 ววิฒัน์ของยคุในการทาํการตลาด (ต่อ) 
 ยคุการตลาด 1.0 ยคุการตลาด 2.0 ยคุการตลาด 3.0 ยคุการตลาด 4.0 
การ
สือ่สาร 

การสือ่สารไปยงั
มวลชน 

การสรา้ง
ความสมัพนัธก์บั
ผูบ้รโิภค 

การเชญิใหก้ลุม่
ผูบ้รโิภครว่มสนทนา
และรว่มสงัสรรค ์
แบรนด ์

การเชื่อมต่อกบักลุม่
ผูบ้รโิภคและการ
สรา้งคุณคา่ 

 
 ทีม่า : อลสิรา ชรนิทรส์าร.  (2561).  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ : ต่อให้ติด
ใกล้ชิดผูบ้ริโภคในโลกไร้รอยต่อ.  หน้า 78. 
 
 จงึกล่าวไดว้่าการตลาดยุค 4.0 มทีัง้โอกาสและความทา้ทาย นักการตลาดมโีอกาส
เขา้ถงึความคดิ ความรูส้กึ พฤตกิรรมการซือ้ รปูแบบการใชช้วีติ รวมถงึสงัคมของผูบ้รโิภคอยา่ง
ทีไ่ม่เคยเป็นมาก่อน ในแง่ของความทา้ทาย คอื การเชื่อมต่อของอุปกรณ์และการเขา้ถงึขอ้มูล
ไม่ไดเ้ป็นหลกัประกนัความสนใจ เน่ืองจากการถาโถมของขอ้มูลจํานวนมหาศาลจะทําใหผู้บ้รโิภค
เมนิต่อขอ้มลูจาํนวนมากเช่นกนั ทาํใหต้อ้งมกีารวางแผนสื่อหรอืการเขา้ถงึผูบ้รโิภค เดมินกัการ
ตลาดมองว่าเสน้ทางของผูบ้รโิภคเริม่จากความสนใจ อยากได ้และซือ้นัน้ เกดิทางเป็นเสน้ตรง 
(Linear) ในปจัจุบนัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมคีวามซบัซอ้นมากขึน้ เสน้ทางผูบ้รโิภคดงักล่าวไม่
เป็นเสน้ตรง (Non Linear) คอื อาจจะกระโดดไปมา หรอือาจจะเกดิขึน้พรอ้มๆ กนักไ็ด ้เช่น การสื่อสาร
จุดขายสนิคา้ทีม่กีารตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค การนําเสนอการสง่เสรมิการขาย และ
การปิดการขายสามารถเกดิขึน้พรอ้มๆ กนัในขัน้ตอนเดยีวบนโลกดจิทิลัได ้ 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในโลกยคุไรร้อยต่อระหวา่งโลกดจิทิลัและโลกทีส่มัผสัได ้แบ่งพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคในโลกไรร้อยต่อ ดงัน้ี 
 1. เสพเน้ือหา ไม่เสพโฆษณา คอื ไม่เสพโฆษณาหรอืขอ้ความต่างๆ จากนักการตลาด 
แต่ต้องการเสพ “คอนเทนต์ (Content)” หรอืเน้ือหาทีต่นเองสนใจ เน้ือหาทีผู่บ้รโิภครูส้กึว่ามี
ประโยชน์ มคีวามเกีย่วขอ้งกบัตนเอง เป็นสิง่ทีต่นอยากรู ้หรอืเป็นสิง่ทีใ่หค้วามบนัเทงิ ผูบ้รโิภค
จงึจะใหค้วามสนใจในเน้ือหาดงักล่าว 
 2. คาดหวงัการตอบกลบัแบบทนัททีนัใด คอื ผูบ้รโิภคในยุคน้ีคุน้ชนิกบัการไดส้ิง่ที่
ตอ้งการในทนัท ีเช่น ตอ้งการทราบอะไร กถ็ามกูเกลิ (Google) ไดท้นัท ีหรอือยากตดิต่อใครก็
สง่ไลน์ (Line) หาไดท้นัท ีและคาดหวงัวา่เพือ่นจะตอบกลบัมาทนัทเีชน่กนั 
 3. เวลาโปรดของผูบ้รโิภค ไม่ใชเ้วลาโปรดของสถานี คอื ผูบ้รโิภคจะหนัมาเลอืกรบัชม
ในช่วงทีต่นเองสะดวก เลอืกรบัชมไดเ้องในช่วงเวลานัน้ผ่านออนไลน์ เช่น การดูละครยอ้นหลงั
ในเวลาทีต่นเองสะดวก เป็นตน้ 
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 4. หาขอ้มลูไดเ้สมอ คอื ในปจัจุบนัเมื่อผูบ้รโิภคตอ้งการทราบขอ้มลูอะไร กเ็ขา้ไปหา
ขอ้มูลในออนไลน์ไดท้นัท ีเช่น การหารวีวิเกี่ยวกบัคุณภาพสนิค้า ราคาสนิคา้ โปรโมชัน่ หรอื
การเปรยีบเทยีบราคาระหว่างหา้งรา้นต่างๆ นอกจากน้ีผูบ้รโิภคอาจถามเพื่อนหรอืคนในครอบครวั
เชน่ ลองชุดแลว้ถ่ายสง่ไลน์ (Line) ไปถามความเหน็จากเพือ่นสนิท 
 5. ผูม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ คอื การทีผู่บ้รโิภคหาขอ้มูลความคดิเหน็ของผูค้น
มากมายไม่ว่าจะเป็นครอบครวั เพื่อน คนรูจ้กั การรวีวิสนิค้าออนไลน์ ผูเ้ชี่ยวชาญ และดารา 
เป็นตน้ ในปจัจุบนัผูบ้รโิภคเชื่อว่าคนแปลกหน้าทีม่ปีระสบการณ์เกีย่วกบัการใชส้นิคา้เหล่าน้ีให้
ความเหน็เป็นกลาง ตรงไปตรงมา 
 6. นกัหาดลี คอื ผูบ้รโิภคทีเ่สพขอ้มลูและหาขอ้มลูไดเ้สมอ จะหาดลีหรอืขอ้ตกลงการ
ซือ้ขายทีเ่ป็นประโยชน์และเป็นทีพ่อใจของลกูคา้ เชน่ การซือ้ขายทีม่กีารลดแลกแจกแถม เป็นตน้ 
 7. นกัขา่วประชาชน คอื การทีค่นทัว่ไปทาํหน้าทีค่ลา้ยเป็นนกัขา่วแบ่งปนัขอ้มลูขา่วสาร
กบัเพื่อนและครอบครวั เช่น ขา่วสารบา้นเมอืง ขอ้มลูสุขภาพ ขอ้มลูเตอืนภยั ขอ้มลูสว่นลด ดลี
ดีๆ  จากแบรนด์ เป็นต้น บ่อยครัง้จะพบว่าความสามารถในการแบ่งปนัขอ้มูลน้ีเป็นพลงัในมอืของ
ผูบ้รโิภค และขณะเดยีวกนัผูบ้รโิภคเองกอ็าจรูส้กึภมูใิจทีไ่ดแ้บ่งปนัขอ้มลู 
 8. เป็นส่วนหน่ึงของชุมชน คอื ผูบ้รโิภคเมื่อได้แบ่งปนั แลกเปลี่ยนกบัคนในสงัคม
ของตน ไม่ว่าจะเป็นครอบครวั กลุ่มเพื่อน กลุ่มคนที่มคีวามสนใจตรงกนั ผู้บรโิภครู้สกึได้ว่า
อย่างน้อยทีสุ่ดกม็คีนรบัฟงั จงึเสมอืนเป็นการใหแ้ละการรบัในความสมัพนัธท์ีม่ต่ีอกนัในชุมชน
หรอืกลุ่มสงัคม 
 9. เชื่อมต่อทุกทีทุ่กเวลา คอื พฤตกิรรมหลายๆ อย่างทีเ่กดิขึน้นัน้ เป็นเพราะผูบ้รโิภค
มกัจะเชื่อมต่อผ่านมอืถอืเป็นหลกั จงึสามารถเชื่อมต่อทุกทีทุ่กเวลาผ่านปลายน้ิวสมัผสั อกีทัง้
การใชง้านบนมอืถอืทําใหน้ักการตลาดมโีอกาสไดรู้จ้กัผูบ้รโิภคมากขึน้ทวคีูณ เช่น จากขอ้มูล
สถานที ่(Location) และการเชค็อนิ (Check in) ทาํใหน้กัการตลาดทราบขอ้มลูการเดนิทาง การ
ใชช้วีติ การใชเ้วลาในแต่ละทีเ่พือ่มาผนวกกบัขอ้มลูผูบ้รโิภคในสว่นอื่น เป็นตน้  
 10. “เชื่อมต่อ” แต่ “ต่อไม่ตดิ” คอื การทีผู่บ้รโิภคใชช้วีติบนโลกดจิทิลัและดูเหมอืน
กําลงัเชื่อมต่ออยูต่ลอดเวลานัน้ ในความเป็นจรงิแลว้ความเชื่อมต่อน้ีมคีวามไมเ่ชื่อมต่อซ่อนอยู ่
เช่น ผูบ้รโิภคใชอุ้ปกรณ์หลายชิน้ เช่น มอืถอื แทบ็เลต็ คอมพวิเตอร ์และโทรทศัน์ไปพรอ้มกนั 
ทาํใหค้วามสนใจทีม่ใีหก้บัสือ่แต่ละชิน้น้อยลง เป็นตน้ 
 11. ผูบ้รโิภคผูม้คีวามเปราะบาง คอื การทีผู่บ้รโิภคกลวัตกเทรนด ์กลวัพลาดประสบการณ์
อะไรดีๆ  ทีค่นอื่นไดร้บั จงึต้องเกาะตดิโลกโซเชยีลอยู่ตลอดเวลา และพยายามทําตามทีค่นอื่น
ทํา เช่น การไปรา้นอาหาร การไปเทีย่ว การแต่งตวั เป็นตน้ และยงัพบว่าผูบ้รโิภคจํานวนมาก
โดยเฉพาะเดก็ผูห้ญงิและผูห้ญงิวยัรุน่มอีาการซมึเศรา้อนัเน่ืองมากจากการใชม้อืถอืเกาะตดิโลก
โซเซยีลมากเกนิไป 
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 12. ผูบ้รโิภคผูม้หีลายตวัตน คอื การทีผู่บ้รโิภคคนเดยีวกนัแต่อาจแสดงพฤตกิรรมไม่
เหมอืนกนัระหว่างอยู่ในโลกจรงิและโลกออนไลน์ เช่น เดก็ประถมปลายคนหน่ึงเป็นเดก็เงยีบๆ 
เรยีบรอ้ยในสายตาของเพื่อนๆ ในโรงเรยีน เดก็คนเดยีวกนัน้ีอาจเป็นสาวเปรีย้วในโลกเกมออนไลน์
กไ็ด ้เน่ืองจากโลกออนไลน์บางสว่นเป็นเหมอืนเวททีีผู่บ้รโิภคสามารถแสดงความคดิเหน็โดยไม่
ตอ้งเปิดเผยตวั อกีทัง้กลุ่มคนทีก่าํลงัตดิต่อสือ่สารดว้ยกอ็าจไมรู่จ้กัตวัเราในโลกจรงิ เป็นตน้ 
 13. คาดหวงัแบรนดท์ีไ่รร้อยต่อ คอื ผูบ้รโิภคอาจจะมหีลายตวัตน แต่ผูบ้รโิภคคาดหวงั
ใหแ้บรนดใ์หบ้รกิารแบบไรร้อยต่อไม่ว่าจะเป็นในโลกดจิทิลัหรอืโลกจรงิ หรอืในแงช่่องทางการ
จําหน่ายและการตดิต่อ เช่น การซื้อเสือ้ทีร่า้นสาขาใกลบ้า้น แจง้เปลี่ยนขนาดเสือ้ทางเวบ็ไซต ์
โทรยนืยนักบัคอลเซน็เตอรก่์อนเปลีย่นสนิคา้ และไปเปลีย่นสนิคา้ทีร่า้นสาขาใกลท้ีท่าํงาน เป็นตน้ 
  คอตเลอร,์ ฟิลปิ (2560) ไดอ้ธบิายเกีย่วกบัการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) ว่าการ
ปฏบิตัิทางการตลาดที่มกีารผสมผสานปฏสิมัพนัธ์ทัง้แบบออนไลน์และแบบออฟไลน์ระหว่าง
บรษิทักบัผู้บรโิภคไว้ด้วยกนั เพื่อเสรมิสรา้งความผูกพนัของผูบ้รโิภคใหแ้ขง็แกร่งและลกึซึ้ง
ยิง่ขึน้ จงึกล่าวไดว้่า การตลาด 4.0 ควรประกอบดว้ยการตลาดดจิทิลัและการตลาดแบบดัง้เดมิ
ทัง้สองอย่างทํางานร่วมกนัเพื่อเป้าหมายสงูสุด คอื ไดร้บัการสนับสนุนจากผูบ้รโิภค โดยในการตลาด 
4.0 นกัการตลาดแบ่งผูบ้รโิภคเป็น 3 กลุ่ม คอื ผูเ้ยาวว์ยั (Youth) ผูห้ญงิ (Women) และชาวเน็ต 
(Netizen) ซึง่เรยีกรวมกนัว่า YWN  เป็นกลุ่มทีม่ลีกัษณะรว่มกนั คอื YWN เป็นกลุ่มผูบ้รโิภคที่
มพีลงัโน้มน้าวมากทีสุ่ดในยุคดจิทิลั ผูเ้ยาว์วยัเป็นกลุ่มคนทีก่ลา้ทดลองผลติภณัฑแ์ละเทคโนโลยี
ใหม่ๆ เป็นผูนํ้ากระแส จะเป็นผูพ้ลกิเกม ในขณะที่ผูห้ญิงเป็นผูร้วบรวมขอ้มูลและเป็นผูซ้ื้อที่
คํานึงถงึทุกอย่าง และชาวเน็ตเป็นผูเ้ชื่อมโยงทางสงัคม เป็นนักปลุกมวลชนทีก่ลา้แสดงออก เป็น
ผูส้รา้งคอนเทนตใ์นโลกออนไลน์ ผูบ้รโิภค 3 กลุ่มน้ีเป็นกุญแจสาํคญัสาํหรบัการทาํการตลาดใน
ระบบเศรษฐกจิดจิทิลั 
 คงิสน์อรท์, ไซมอน (Kingsnorth, Simon. 2016) อธบิายเกีย่วกบัการเปลีย่นแปลง
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นกระบวนการในการเลอืกสนิคา้/บรกิารไปสู่การซือ้ทีช่ดัเจน เริม่ตน้จาก
การรบัรู ้(Awareness) และสิน้สุดทีก่ารประเมนิ/การตดัสนิใจ (Evaluation/Decision) และเป็น
องคป์ระกอบหลกัทีไ่ม่เปลีย่นแปลงตัง้แต่อนิเตอรเ์น็ตเขา้มาตัง้แต่ปี 1989 จนกระทัง้ในการเปลีย่น
เขา้สูศ่ตวรรษที ่21 มคีวามตระหนกัถงึศกัยภาพทางการคา้ทีแ่ทจ้รงิ โดยพจิารณาจากองคป์ระกอบ
พืน้ฐานในวฏัจกัรของการซื้อ เราจะเหน็ว่าความสนใจมผีลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคอย่างไร ดงั
ตารางที ่3 
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ตารางที ่3 วฏัจกัรการซือ้ (Buying Cycle) 
ขัน้ตอนในวฏัจกัร 

ของการซ้ือ 
ก่อนปี 2000 หลงัปี 2000 

การรบัรู ้(Awareness) ทีร่า้น โฆษณาทางทวี/ีวทิย ุ เพิม่เตมิรปูแบบโฆษณาทาง
ออนไลน์ ตัง้แต่ขัน้แรกของ
การโฆษณาจนถงึการแนะนํา
ผา่นโฆษณา 

วจิยัผลติภณัฑ/์บรกิาร 
(Research the 
Product/Service) 

นิตยสาร โบรกเกอร ์ เวบ็ไซตผ์ูผ้ลติ เวบ็ไซตผ์ูค้า้
ปลกี บลอ็ก วดิโีอยทูบู 
เวบ็ไซตเ์ปรยีบเทยีบ 

รวีวิโดยเพือ่น (Peer 
Review) 

การบอกต่อวงแคบ (Word of 
Mouth-Small Network) 

เวบ็ไซตแ์ละระบบการ
ตรวจสอบออนไลน์จาํนวน
มากมาย (เครอืขา่ย : Wide 
Network) 

การตดัสนิใจขัน้สดุทา้ย 
(Final Decision) 

ทาํดว้ยตนเองหรอืกบัเพือ่น/สมาชกิในครอบครวัทีเ่ชื่อถอืได ้ 
1-2 คน 

 
 ทีม่า : Kingsnorth, Simon. (2016). Digital Marketing Strategy : An Integrated 
Approach to Online Marketing.  p. 20. 
 
  นอกจากน้ียงัใหค้วามหมายสว่นผสมการตลาด 4P’s สาํหรบัการตลาดดจิทิลั ดงัน้ี 
 1. ผลติภณัฑ ์(Product) คอื สนิคา้/บรกิารทีส่ามารถจาํหน่ายทางออนไลน์ได ้
 2. ราคา (Price) คอื รปูแบบราคาทสีามารถเปรยีบเทยีบราคาไดเ้รว็ และมกีารใช ้
 3. การไดร้บัเงนิคนืหลงัจากซือ้สนิคา้ผา่นทางออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต ์Cashback และ
คปูอง (Cashback and Voucher Site) รว่มกบัการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 4. สถานที ่(Place) คอื รา้นออนไลน์ทีส่ามารถคน้หาไดง้า่ย มกีารทาํใหเ้วบ็ไซต ์
 5. ตดิอยูใ่นอนัดบัตน้ๆ โดยปรบัแต่งเวบ็ไซตแ์ละการเพิม่ลงิคท์ีม่คีุณภาพมายงัเวบ็ไซต ์
ทีเ่รยีกวา่ การทาํ SEO ยอ่มาจาก Search Engine Optimization รวมทัง้ชอ่งทางออนไลน์อื่นๆ 
 6. โปรโมชัน่ (Promotion) คอื การกําหนดโปรโมชัน่สาํหรบัสนิคา้ โดยมกีารกําหนด
ระยะเวลาและจาํนวนสทิธิพ์เิศษในชว่งเวลาโปรโมชัน่ 
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 มานิต รตันสุวรรณ; และสมฤด ีศรจีรรยา (2554) กล่าวถงึทีม่าขององคป์ระกอบของ
การตลาดยุคทีส่าม ซึง่เป็นยุคของการตลาดหรอืผูบ้รโิภคเป็นใหญ่ (Marketing Oriented Era) 
ว่ามกีารคน้พบปจัจยั 4 ประการ ดงัน้ี 1) สนิคา้หรอืผลติภณัฑจ์ะตอ้งมคีุณภาพด ีมจุีดเด่นที่
ไดเ้ปรยีบคนอื่น 2) ราคาจะตอ้งเหมาะสม ดแูลว้สมราคา คุม้ค่าน่าซือ้ 3) จะตอ้งมกีารวางตลาด 
การจดัจําหน่ายมนีกัขายทีเ่ก่ง ขายเก่ง วางตลาดเก่งใหท้ัว่ถงึ และ 4) จะตอ้งมกีารเผยแพรให้
ประชาชนไดร้บัทราบ ตอ้งจงูใจโน้มน้าวใจดว้ยการโฆษณาส่งเสรมิการขาย ประชาสมัพนัธแ์ละ
ใชพ้นักงานในการเขา้ถงึตรงกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย ซึ่งองคป์ระกอบดงักล่าว มคีวามนิยมกนั
อยา่งแพรห่ลายนับตัง้แต่ปี 1980 เป็นตน้มา เรยีกกนัว่า 4P’s ไดแ้ก่ Product, Price, Place 
และ Promotion 
 จากศกึษาเรื่องการเปลี่ยนแปลงการตลาดและผูบ้รโิภค ผูว้จิยัสรุปความเขา้ใจไดว้่า
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมทีเ่ปลี่ยนแปลงในแต่ละยุคสมยั สิง่ที่สําคญัสําหรบันักการตลาดจะต้องทํา
ความเขา้ใจการเปลีย่นแปลงและมองความเชื่อมโยงเพื่อเป็นช่องทางในการสื่อสาร การขาย แก่
ผูบ้รโิภค เช่น ในยุตหลงัปี 2000 เป็นยุคการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) เกดิจากการตดิต่อ 
สื่อสารผ่านสมารท์โฟนและระบบการสื่อสารทีท่ําใหผู้บ้รโิภคสามารถตดิต่อสื่อสารกนัไดต้ลอด 
เวลา จงึกล่าวไดว้่า เป็นยุคทีม่กีารเชื่อมต่อและการสรา้งคุณค่าในสงัคมไรร้อยต่อและการสรา้ง
คุณคา่กบัผูบ้รโิภคทีม่คีวามหลากหลายดา้นปจัเจกบุคคลทีส่งูขึน้ ทาํใหพ้ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมี
ความซบัซอ้นมากขึน้ มกีารสนบัสนุนทางการตลาดทีม่าจากผูบ้รโิภค 3 กลุ่ม คอื ผูเ้ยาวว์ยั (Youth) 
ผูห้ญงิ (Woman) และชาวเน็ต (Netizen) เรยีบรวมกนัว่า YWN เป็นผูบ้รโิภคทีม่พีลงัโน้มน้าว
มากทีสุ่ดในยุคดจิทิลัการเปลีย่นแปลงรปูแบบการตลาด 4P’s ในปจัจุบนัจงึมกีารเปลีย่นแปลง
หลกัการตลาด กลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสมกบัยคุสมยั 
 
 การเปลีย่นจากการขาย 4P’s มาเป็นการใช ้4C’s และจาก 4A’s มาเป็น 5A’s 
 คอตเลอร,์ ฟิลปิ (2560) อธบิายเกีย่วกบัการเป็นการเปลีย่นจากการขาย 4P’s มาเป็น
การใช ้4C’s ใหเ้ป็นประโยชน์ในเชงิพาณิชยว์่า ในโลกทีเ่ชื่อมถงึกนั แนวคดิเรื่องส่วนผสมทาง
การตลาดไดว้วิฒันาการมาอย่างต่อเน่ืองเพื่อรองรบัผูบ้รโิภคทีต่อ้งการมสี่วนร่วมมากขึน้ ส่วนผสม
ทางการตลาด (4P’s) จงึควรปรบัใหม่เป็น 4C’s ซึง่ประกอบดว้ย การร่วมมอืสรา้ง (Co-Creation) 
การตัง้ราคาใหม้คีวามยดืหยุน่คลา้ยเงนิตรา (Currency) การกระตุน้ใหชุ้มชนมสีว่นรว่ม (Communal 
Activation) และการพดูคุย (Conversation)  
 การรว่มมอืสรา้ง (Co-Creation) เป็นการเปิดโอกาสใหผู้บ้รโิภคเขา้มามสีว่นรว่มตัง้แต่
เริม่แรกในช่วงการคดิหาไอเดยี การร่วมมอืยงัทําใหผู้บ้รโิภคสามารถสรา้งสรรคผ์ลติภณัฑแ์ละ
บรกิารทีเ่หมาะสมกบัตนเองและทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความประทบัใจในคุณค่าทีผ่ลติภณัฑนํ์าเสนอ
มากขึน้ 
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 การตัง้ราคาใหม้คีวามยดืหยุน่ดว้ยเงนิตรา (Currency) เป็นการตัง้ราคาขายทีไ่ม่เท่ากนั
สาํหรบัลูกคา้แต่ละคน ขึน้อยูก่บัรปูแบบการซือ้ ระยะทางทีต่ ัง้รา้นคา้ และขอ้มลูอื่นๆ ของลูกคา้ 
ในระบบเศรษฐกจิดจิทิลั ราคามลีกัษณะคลา้ยเงนิตราทีส่ามารถปรบัค่าขึน้ลงไดต้ามความตอ้งการ
ของตลาด 
 การกระตุน้ใหชุ้มชนมสีว่นรว่ม (Communal Activation) เป็นการแบ่งปนั การกระจาย
สนิคา้ทีเ่ปลีย่นช่องทางจําหน่าย (Channel) เป็นแบบเพื่อนถงึเพื่อน (Peer-to-Peer Distribution)   
ทําใหก้ารกระจายสนิคา้ถงึผูบ้รโิภคเรว็ขึน้ เน่ืองจากในโลกทีเ่ชื่อมโยงถงึกนั ลูกคา้อยากเขา้ถงึ
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารเกอืบทนัท ีมเีพยีงเพื่อนทีอ่ยู่ใกลช้ดิเท่านัน้ทีส่ามารถสนองความตอ้งการ
อยา่งน้ีได ้
 การพดูคุย (Communication) เป็นการใชโ้ซเชยีลมเีดยีในการโตต้อบและรบัขา่วสาร
แก่ผูบ้รโิภค จงึทาํใหม้กีารแลกเปลีย่นขอ้มลูและประเมนิขอ้เสนอต่างๆ เกีย่วกบัแบรนดใ์นวงคุย
กนัของผูบ้รโิภคอื่นๆ ไดอ้กีดว้ย 
 จงึกล่าวไดว้่า ส่วนผสมทางการตลาด (4C’s) สามารถเชื่อมโยงกนัทําใหบ้รษิทัมโีอกาส  
ทีจ่ะอยูร่อดในระบบเศรษฐกจิดจิทิลัได ้โดยสิง่สาํคญัคอืตอ้งพยายามทําใหท้ัง้สองฝา่ยไดร้บัประโยชน์
ในเชงิพานิชย์อย่างเต็มที่ การที่ลูกค้ามสี่วนร่วมมากขึน้ทําใหบ้รษิทัดําเนินธุรกจิกบัลูกค้าได้
อยา่งโปรง่ใส 
 เสน้ทางผูบ้รโิภค (The Customer Path) ทีม่กีารเปลีย่นแปลงจาก 4A’s มาเป็น 5A’s 
วา่ มกีารใชก้รอบทีอ่ธบิายเสน้ทางผูบ้รโิภคกนัอยา่งแพรห่ลายมาเป็นเวลานาน ซึง่ประกอบดว้ย 
ความตัง้ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความปรารถนา (Desire) และการลงมอืทํา (Action) 
หรอืเรยีกรวมกนัอย่างยอ่ว่า AIDA โดยไดร้บัการบญัญตัคิาํยอ่น้ีจาก อ.ีเซนตเ์อลโม ลูอสิ ผูบุ้กเบกิ
โฆษณาและการขาย จงึทาํใหเ้ป็นทีย่อมรบัในแวดวงโฆษณาและการขายว่า โมเดล 4A’s เป็น
รายการตรวจสอบทีต่อ้งคํานึงถงึก่อนออกแบบโฆษณา ต่อมา ดริคั รคัเคอร ์ศาสตราจารยด์า้น
การตลาด คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยันอรท์เวสเทริน์ เป็นผูเ้สนอใหป้รบัปรุงโมเดล AIDA 
มาเป็นโมเดล 4A’s ไดแ้ก่ รบัรู ้ (Aware) ทศันคต ิ(Attitude) ลงมอืทาํ (Act) และทาํซํ้า (Act Again) 
โดยกรอบใหม่รวบเอาความสนใจ (Interest) และความปรารถนา (Desire) มาไวช้่วงเดยีวกนั
เรยีกว่า ทศันคต ิ(Attitude) และเพิม่การทาํซํ้า (Act Again) โดยเน้นตรวจสอบพฤตกิรรมของ
ลูกคา้หลงัการซือ้ และวดัความสามารถในการรกัษาลูกคา้เดมิ (Customer Retention) เป็นการ
กระทาํทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความภกัดขีองลกูคา้ 
 โมเดล 4A’s เป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการประเมนิแบรนดต่์างๆ เริม่ตน้จาก
ผูบ้รโิภครูจ้กัแบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึง (รบัรู)้ รูส้กึชอบหรอืไม่ชอบแบรนดน์ัน้ (ทศันคต)ิ พจิารณา
ว่าจะซื้อหรอืไม่ซือ้ (ลงมอืทํา) และตดัสนิใจว่าควรซื้อแบรนดน์ัน้ซํ้าหรอืไม่ (ทําซํ้า) โดยโมเดล 
4A’s ยงัสะทอ้นเสน้ทางไปสูก่ารซือ้ของผูบ้รโิภคแต่ละคนอกีดว้ย เช่น ผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณ์
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จากจุดทีต่นสมัผสับรษิทั/แบรนด ์ซึง่ประสบการณ์เหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค
ทัง้สิน้ และอยูใ่นวสิยัทีบ่รษิทัสามารถควบคุมได ้
 ในยุคแห่งการเชื่อมโยงถงึกนั การดงึดูดใจ (Appeal) เบือ้งต้นเกดิจากอทิธพิลของ
ชุมชนทีอ่ยูร่ายรอบผูบ้รโิภคนัน้ ก่อนจะกลายมาเป็นทศันคตขิองตนในทีสุ่ด และผูบ้รโิภคยุคน้ีมี
การพูดคุยและปรกึษากนัเพื่อใหรู้จ้กัแบรนดอ์ย่างลกึซึ้ง โดยเฉพาะชาวเน็ตมบีทบาทในเรื่องน้ี
อยา่งมากในชุมชนผูบ้รโิภค 
 โมเดล 5A’s ว่า ในยุคทีม่กีารเชื่อมโยงถงึกนั เสน้ทางผูบ้รโิภคควรปรบัใหมเ่ป็น 5A’s 
ประกอบดว้ย รบัรู ้(Aware) ดงึดดูใจ (Appeal) สอบถาม (Ask) ลงมอืทาํ (Act) และสนบัสนุน 
(Advocate) 
 1. รบัรู ้(Aware) ผูบ้รโิภครูจ้กัแบรนดต่์างๆ จากขอ้ความสื่อสารทางการตลาด และ/
หรอืจากการแนะนําของคนอื่น ซึ่งถอืว่าเป็นการถ่ายทอดประสบการณ์เดมิจากการจําได ้เป็น
การโฆษณาและการบอกต่อแบบปากต่อปากจากผูบ้รโิภคอื่นๆ ทาํใหเ้กดิการรบัรูแ้บรนดไ์ด ้
 2. ดงึดดูใจ (Appeal) เมือ่ผูบ้รโิภครบัรูจ้ะประมวลเป็นความทรงจาํระยะสัน้หรอืความ
ทรงจําระยะยาว เมื่อแบรนดท์ี่น่าจะจํา มคีุณสมบตัน่ิาประทบัใจ ผูบ้รโิภคบางกลุ่มอาจตอบรบั
ความดงึดูดใจของแบรนดไ์ดม้ากกว่าหรอืเรว็กว่ากลุ่มอื่น เกดิแนวโน้มสงูทีจ่ะยอมรบัผลติภณัฑ์
และบรกิารใหม ่
 3. สอบถาม (Ask) เป็นการทีผู่บ้รโิภคอยากรูอ้ยากเหน็ กระตอืรอืรน้เสาะหาขอ้มูล
เพิม่เตมิเกีย่วกบัแบรนดท์ีส่นใจจากเพื่อน คนในครอบครวั สื่อมวลชน และหรอืจากแบรนด ์การ
คน้หารวีวิเกี่ยวกบัผลติภณัฑใ์นสื่อออนไลน์ ตดิต่อคอลล์เซน็เตอรเ์พื่อขอขอ้มูลจากพนักงานขาย 
เปรยีบเทยีบราคา หรอืแมแ้ต่ไปทดลองผลติภณัฑต์ามรา้นคา้ การสอบถามทีม่คีวามซบัซอ้นขึน้
ดว้ยการรวมขอ้มูลจากโลกดจิทิลั (ออนไลน์) และโลกทางกายภาพ (ออฟไลน์) เขา้ดว้ยกนั บรษิทั 
จงึควรเตรยีมขอ้มลูขา่วสารไวใ้หพ้รอ้มในหลายๆ ชอ่งทาง 
 4. ลงมอืทาํ (act) เป็นการตดัสนิใจลงมอืทาํ เมื่อไดร้บัขอ้มลูทีป่ระมวลมาจากการพดูคุย
กบัผูบ้รโิภคอื่นๆ ความดงึดูดใจของแบรนดต์อ้งไดร้บัการยนืยนัและเหน็ชอบของผูบ้รโิภคเหล่านัน้ 
การลงมอืทํา หมายถงึ การซื้อ การใช ้การบรโิภค รวมทัง้การใชบ้รกิารหลงัการขายดว้ย แบรนด์
ตอ้งมัน่ใจวา่ผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณ์การใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารในทางบวกและน่าประทบัใจ  
 5. สนับสนุน (Advocate) การคงเป็นลูกคา้ของแบรนด ์เช่น การซือ้ซํ้า และในทีสุ่ด
นําไปสู่การสนับสนุนใหผู้อ้ื่นใชด้ว้ย ผูส้นับสนุนแบรนดย์นิดแีนะนําแบรนดท์ีต่นชอบใหแ้ก่ผูอ้ื่น 
เตม็ใจแนะนําเองโดยไม่ต้องรอ้งขอ รวมทัง้ผูบ้รโิภคยนิดทีี่จะเล่าเรื่องราวดีๆ  ใหฟ้งั และกลาย 
เป็นผูเ้ผยแพรแ่บรนด ์(Brand Evangelist) 
 จากขอ้กําหนดต่างๆ เสน้ทางผูบ้รโิภคควรปรบัเป็น 5A’s ประกอบดว้ย รบัรู ้(Aware) 
ดงึดดูใจ (Appeal) สอบถาม (Ask) ลงมอืทาํ (Act) และสนบัสนุน (advocate) 
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รปูที ่6 การเปลีย่นแปลงเสน้ทางผูบ้รโิภคจาก 4A’s เป็น 5A’s 
 
 ทีม่า : คอตเลอร,์ ฟิลปิ.  (2560).  การตลาด 4.0.  หน้า 75. 
 
ตารางที ่4 โมเดล 5A’s กบัเสน้ทางผูบ้รโิภค 

 A1: รบัรู้ A2: ดึงดดูใจ A3: สอบถาม A4: ลงมือทาํ A5: สนับสนุน 

พฤ
ติก

รร
มผ

ูบ้ริ
โภ
ค 

ผูบ้รโิภครูจ้กั            
แบรนดต์่างๆ 
มากมายจาก
ประสบการณ์ในอดตี 
จากขอ้ความสือ่สาร
ทางการตลาด และ/
หรอืจากการแนะนํา
ของคนอื่น 

ผูบ้รโิภคประมวล
ขอ้มลูขา่วสาร
ทัง้หมดทีไ่ดร้บั
บนัทกึเป็นความทรง
จาํระยะสัน้ หรอื
ขยายเป็นความทรง
จาํระยะยาวจากนัน้
เขาจะสนใจแบรนด์
เพยีงไมก่ีแ่บรนด ์

ผูบ้รโิภคทีอ่ยากรู้
อยากเหน็มกั
กระตอืรอืรน้เสาะหา
ขอ้มลูเพิม่เตมิ
เกีย่วกบัแบรนดท์ี่
ตนสนใจ จากเพือ่น 
คนในครอบครวั 
สือ่มวลชน และ/หรอื
จากแบรนดโ์ดยตรง 

เมือ่ไดร้บัขอ้มลู
เพิม่ขึน้ผูบ้รโิภคจะ
ตดัสนิใจซือ้แบรนด์
ใดแบรนดห์น่ึง และ
มปีฏสิมัพนัธใ์นเชงิ
ลกึขึน้จากการซือ้ 
การใชผ้ลติภณัฑ์
และ/หรอืการใช้
บรกิารของแบรนด์
นัน้ 

ในเวลาต่อมา ลกูคา้
อาจภกัดตี่อแบรนด์
มากขึน้ซึง่สะทอ้นให้
เหน็จากการคงเป็น
ลกูคา้ของแบรนดน์ัน้ 
การซือ้ซํ้า และใน
ทีส่ดุนําไปสูก่าร
สนบัสนุนใหผู้อ้ื่นใช้
ดว้ย 

 

เสน้ทางผูบ้รโิภคยคุทีม่กีารเชื่อมโยงถงึกนั 

เสน้ทางผูบ้รโิภคยคุก่อนทีจ่ะมกีารเชื่อมโยงถงึกนั 

A1 : รบัรู ้ A2 : ทศันคต ิ A3 : ลงมอืทาํ A4 : ทาํซํ้า 

A1 : รบัรู ้ A2 : ดงึดดูใจ A4 : ลงมอืทาํ A5 : สนบัสนุน A3 : สอบถาม 

ผูบ้รโิภคแต่ละคนเป็นผูก้าํหนดทศันคตขิองตนเองทีม่ตี่อแบรนด ์แต่

ในยคุแหง่การเชื่อมโยงถงึกนั ความดงึดดูใจในเบือ้งตน้ของแต่ละ   

แบรนดไ์ด้รบัอิทธิพลจาก “ชมุชน” ทีอ่ยูร่ายรอบผูบ้รโิภคคนนัน้

ก่อนจะมากําหนดเป็นทศันคตขิองตนในทีสุ่ด 

เปลีย่นแปลง #1 เปลีย่นแปลง #2 

เปลีย่นแปลง # 3 

การรกัษาลกูคา้เดมิและการซือ้ซํ้า คอื เครื่องแสดงความ

ภกัด ีแต่ในยคุแหง่การเชื่อมโยงถงึกนั ความภกัดจีะ

แสดงออกในรปูแบบของความเตม็ใจท่ีจะสนับสนุน       

แบรนด ์

ผูบ้รโิภคยคุน้ีขยนัพดูคุยและปรกึษากนัเพือ่ใหรู้จ้กัแบรนดอ์ยา่งลกึซึง้เป็นการสรา้ง

ความสมัพนัธใ์นลกัษณะสอบถามและสนับสนุน การตดิต่อแลกเปลีย่นขอ้มลูจะ

ทาํใหค้วามดงึดดูใจในเบือ้งตน้ของแต่ละแบรนดส์งูขึน้หรอืลดลงกไ็ด ้ขึน้อยูก่บัความ

โน้มเอยีงของผูใ้หข้อ้มลู 



28 

ตารางที ่4 โมเดล 5A’s กบัเสน้ทางผูบ้รโิภค (ต่อ) 
 A1: รบัรู้ A2: ดึงดดูใจ A3: สอบถาม A4: ลงมือทาํ A5: สนับสนุน 

จดุ
ที่แ

บร
นด

ส์มั
ผสั

ผูบ้
ริโ
ภค

 

• รูจ้กัแบรนดจ์าก
บุคคลอื่น 
• บงัเอญิเหน็
โฆษณาของแบรนด์
นัน้ 
• จาํไดว้า่เคยเหน็ 
แบรนดน์ัน้มาก่อน 

• รูจ้กัสนใจ              
แบรนด ์
• กาํหนดกรอบใน
การพจิารณาแบรนด ์

• ถามความเหน็จาก
เพือ่น 
• คน้หารวีวิของ
ผลติภณัฑน์ัน้จาก
สือ่ออนไลน์ 
• ตดิต่อเจา้หน้าที่
คอลลเ์ซน็เตอร ์
• เปรยีบเทยีบราคา 
• ไปทดลอง
ผลติภณัฑท์ีร่า้นคา้ 

• ซือ้ผลติภณัฑจ์าก
รา้นคา้หรอืซือ้
ออนไลน์ 
• ใชผ้ลติภณัฑน์ัน้
เป็นครัง้แรก 
• รอ้งเรยีนหากเกดิ
ปญัหา 
• รบับรกิาร 

• ใชแ้บรนดน์ัน้
ต่อไป 
• ซือ้ซํ้า 
• แนะนําใหผู้อ้ื่นใช้
ดว้ย 

คว
าม

รู้สึ
กนึ

กคิ
ดข

อง
ผูบ้

ริโ
ภค

      

 
 ทีม่า : คอตเลอร,์ ฟิลปิ.  (2560).  การตลาด 4.0.  หน้า 75. 
 
 จะเหน็ไดว้่าเสน้ทางผูบ้รโิภคไม่จาํเป็นตอ้งผ่านทุกช่วงในโมเดล 5A’s ผูบ้รโิภคอาจ
ยอ้นกลบัไปยงัชว่งต่างๆ ทีผ่า่นมาแลว้คน้หาขอ้มลูและสอบถามขอ้เสนอแนะอกีรอบ จงึกล่าวได้
ว่า โมเดล 5A’s เป็นเครื่องมอืทีม่คีวามยดืหยุน่ สามารถสะทอ้นใหเ้หน็ความเชื่อมโยงถงึกนัใน
หมูผู่บ้รโิภค 
 จากศกึษาเรื่องการเปลีย่นจากการขาย 4P’s มาเป็นการใช ้4C’s ผูว้จิยัสรุปความ
เขา้ใจไดว้่าการใช ้4C’s เป็นการเชื่อมโยงเรื่องการผสมทางการตลาด และใหผู้บ้รโิภคทีต่อ้งการ
มคีวามส่วนร่วมมากขึน้ ทําใหบ้รษิทัมโีอกาสที่จะอยู่ในระบบเศรษฐกจิได้ และทัง้สองฝ่ายได้
ประโยชน์ในเชงิพาณชิยอ์ยา่งเตม็ที ่ 
 สว่นการเปลีย่นแปลงเสน้ทางผูบ้รโิภคจาก 4A’s มาเป็น 5A’s ผูว้จิยัสรุปความเขา้ใจ
ไดว้่าเป็นการเชื่อมโยงทีม่กีารเปลีย่นแปลงระหว่าง ทศันคต ิ(Attitude) มาเป็นเรื่องของการการ
ดงึดดูใจ (Appeal) และการสอบถาม (Ask) การซือ้ซํ้าเปลีย่นมาเป็นการสนบัสนุน (Advocate) 
ซึง่เป็นขัน้ตอนทีเ่ชื่อมโยงถงึความภกัดทีีผู่บ้รโิภคเตม็ใจทีจ่ะสนับสนุนแบรนด ์ซึง่แต่ละขัน้ตอน
อาจจะเกดิพรอ้มกนั เช่น การสอบถาม (Ask) การลงมอืทาํ (Act) และการสนบัสนุน (Advocate) 
มผีลทัง้ทางบวกและทางลบต่อความดงึดดูใจทีไ่ดร้บัในเบือ้งตน้ไดข้ึน้อยูก่บัการใหข้อ้มลูของแบรนด ์

ฉนัรูจ้กั ฉนัชอบ ฉนัเชื่อ ฉนัซือ้ ฉนัแนะนําต่อ 
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จงึถอืไดว้่า โมเดล 5A’s เป็นเครื่องมอืทางการตลาดทีม่คีวามยดืหยุ่น สามารถสะทอ้นใหเ้หน็
ความเชื่อมโยงถงึกนัในหมูผู่บ้รโิภคได ้
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ 
 ความหมายของการตดัสนิใจ 
 บารน์ารด์ (Barnard. 1938) ไดใ้หค้วามหมายการตดัสนิใจวา่เป็นเทคนิคทีใ่ชพ้จิารณา
ทางเลอืกหลายๆ ทางเลอืกใหเ้หลอืเพยีงทางเลอืกเดยีวเทา่นัน้ 
 ไซมอ่น (Simon. 1974) มแีนวคดิในการอธบิายขัน้ตอนการตดัสนิใจโดยใชแ้บบจาํลอง 
ไดแ้ก่ การใชค้วามคดิประกอบกบัเหตุผลเพื่อเป็นการรบัรูถ้งึปญัหาทีจ่ะเกดิขึน้ การออกแบบ
เป็นการนําความคิดที่ได้ไปช่วยในการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่จะทําการปฏิบัติ และการ
คดัเลอืกผูท้ีต่ดัสนิในทาํการเลอืกสิง่ทีด่ทีีส่ดุมาใชใ้หเ้หมาะกบัสถานการณ์ทีส่ดุ 
 ออฟเพนฮมิ (Oppenheim. 1979) ใหค้วามหมายการตดัสนิใจ (Decision Making) วา่
เป็นการพจิารณาสิง่ใดสิง่หน่ึงอยา่งรอบคอบถี่ถว้นแลว้จงึกระทําสิง่นัน้ โดยการตดัสนิใจมคีวาม 
สาํคญัเกีย่วกบักระบวนการจดัการทัง้ในดา้นต่างๆ เชน่ ดา้นครอบครวั สถานที ่โรงงานอุตสาหกรรม
บางแห่งยนิดจี่ายค่าจา้งเพื่อจา้งบุคคลทีม่คีวามรูค้วามสามารถทีเ่หมาะกบังานของโรงงานเพื่อ 
ใหม้าจดัการงานไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพมากทีส่ดุ เป็นตน้ 
 ชฟิแมน; และคานุกส ์(Schiffman; and Kanuk. 2004) ใหค้วามหมายของกระบวน 
การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคว่า ผู้บรโิภคเลือกซื้อสนิค้าที่ต้องการมากที่สุดโดยการเลือกซื้อ
จะตอ้งม ี2 ทางเลอืกขึน้ไป กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคจะมสีว่นทีเ่กีย่วขอ้ง คอื ดา้นจติใจ 
ความรูส้กึนึกคดิ และพฤตกิรรมทางกายภาพ ซึ่งการซื้อสนิคา้เป็นกจิกรรมดา้นจติใจและกายภาพ  
จะเกดิขึน้ในชว่งเวลาหน่ึงและอาจเกดิพฤตกิรรมการซือ้ตามบุคคลอื่น 
 จากความหมายของการตดัสนิใจ ผูว้จิยัสรุปไดว้่าเป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคเกดิจาก
การพจิารณา คดิประกอบเหตุผล เพื่อมกีารตอบสนองทีเ่หมาะสมกบัสถานการณ์ หรอืการเลอืก
สิง่ทีด่ทีีส่ดุ เหมาะสมกบัความตอ้งการของตนเองมากทีส่ดุ 
 
 ทฤษฎใีนการตดัสนิใจเลอืกใชผ้ลติภณัฑแ์ละการบรกิาร 
 โจน ฟาเลย;์ และคณะ (John Farley; et al. 1984) ไดพ้ฒันาทฤษฎกีารตดัสนิใจ (Consumer 
Decision Model: CDM) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารไดน้ัน้จะ
ขึน้อยูก่บัองคป์ระกอบ 6 องคป์ระกอบซึง่มคีวามสมัพนัธก์นัทัง้หมด ไดแ้ก่ 
 1. ขอ้เทจ็จรงิหรอืขอ้มูลข่าวสารที่เกี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ์ รวมถึงการบรกิารซึ่งเป็น
ขอ้มูลทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัขอ้มูลผลติภณัฑแ์ละบรกิารม ี2 วธิ ีคอื จากประสบการณ์ตรงเป็นการ
พบเหน็หรอืสมัผสัดว้ยตนเอง ใชป้ระสบการณ์เป็นตวัช่วยในการตดัสนิใจ และจากประสบการณ์
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ทางออ้มเป็นการรบัรูข้า่วสารจากการบอกต่อของคนทีรู่จ้กัหรอืมคีวามคดิตรงกบัผลติภณัฑแ์ละ
บรกิารทีไ่ดค้าดไว ้
 2. เครื่องหมายการคา้ เป็นสิง่ทีท่ําใหผู้พ้บเหน็หรอืผูร้บับรกิารไดร้บัการกระตุ้นจาก
ลกัษณะของผลติภณัฑ ์เชน่ รปู รส กลิน่ เสยีง ขนาด เป็นตน้ 
 3. เจตคตทิีม่ต่ีอเครื่องหมายการคา้ เป็นสิง่ทีแ่กไ้ขไดย้ากในการแกผู้ท้ีม่เีจคตทิางลบ
ใหเ้ป็นบวกเน่ืองจากจะตอ้งใชค้วามพยายามในการเปลีย่นความคดิ  
 4. ความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑแ์ละบรกิารของตวัสนิคา้ เป็นการประเมนิผลต่อผูซ้ือ้ ทาํ
การตดัสนิใจว่าผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่ในตวัผลติภณัฑม์ากน้อยเพยีงใด ตรงกบัความต้องการ
หรอืไม ่ 
 5. ความมุ่งมัน่ในการใช ้เป็นการตดัสนิใจแน่วแน่ว่าจะซื้อหรอืใชบ้รกิารน้ี โดยเป็น
การเจาะจงเลอืกผลติภณัฑน้ี์เพราะชอบส ีรปูรา่ง คุณสมบตัต่ิาง ๆ ของผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 
 6. การซื้อผลิตภณัฑ์และบรกิาร เมื่อผ่านกระบวนการขอ้ที่ 1-5 ที่ตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ผูบ้รโิภคจะทาํการซือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
 
 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ทางการตลาด 
 รงัสรรค ์เลศิในสตัย ์(2563) ไดอ้ธบิายเกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค
และโมเดลการเปลีย่นแปลงรปูแบบว่า การทีจ่ะใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้นอกจากเน้ือหาทีส่ื่อสาร
แลว้ยงัตอ้งสื่อสารใหถู้กจงัหวะเวลา เช่น ผูบ้รโิภคทีไ่ม่เคยรูจ้กัสนิคา้เลยต่อใหอ้ธบิายเกี่ยวกบั
คุณสมบตักิไ็ม่สนใจฟงั หากเป็นผูบ้รโิภคทีม่คีวามตัง้ใจซื้อสนิคา้หากพูดแต่ชื่อสนิคา้กค็งจะไม่
เกดิกระบวนการตดัสนิใจซือ้ จงึควรคดิถงึเวลาทีจ่ะสือ่สารกบัลกูคา้เมือ่พจิารณาในระดบัของการ
ซื้อจะเรยีกว่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อ มกีารอธบิายถงึสภาพจติวทิยาของผูบ้รโิภคโดยทัว่ไป
ตัง้แต่การรูจ้กัสนิคา้จนถงึซือ้สนิคา้ วา่โมเดล AIDMA ม ี5 ขัน้ตอน ดงัน้ี 
 1. Attention คอื ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจแก่สนิคา้ 
 2. Interest คอื ผูบ้รโิภคมคีวามสนใจในตวัสนิคา้ 
 3. Desire คอื ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการสนิคา้ 
 4. Memory คอื ผูบ้รโิภคบนัทกึเป็นความทรงจําเกี่ยวกบัสนิคา้ หรอืบางทอีาจจะ
เรยีกขัน้น้ีวา่Motive คอื การสรา้งแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกีย่วกบัสนิคา้ 
 5. Action คอื ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้ตามรปูแบบการซือ้ทีก่าํหนด 
 จากเน้ือหาขา้งตน้สามารถแบ่งเป็น 3 ขัน้ตอน คอื ขัน้การรบัรู ้(Attention) ขัน้ของ
ความรูส้กึ (Interest-Desire-Memory) และขัน้พฤตกิรรม (Action) หากพจิารณากระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ในยุคทีม่กีารแพร่หลายของอนิเตอรเ์น็ต กล่าวไดว้่ากระบวนการตดัสนิใจซือ้จะมคีวาม
แตกต่างขึน้อยูก่บัลกัษณะพเิศษของผลติภณัฑ ์หรอืช่องทางการจดัจาํหน่าย ซึง่โมเดลทีม่คีวาม
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สอดคล้องกบัการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคและกระบวนการธุรกจิตามการ
แพรห่ลายของอนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่ 
 โมเดลที ่ 1 คอื AISAS คอื Attention, Interest, Search (คน้หา) Action และ Share 
(การมขีา่วสารรว่มกนั) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้รโิภครบัรูเ้กีย่วกบัผลติภณัฑจ์ากรายการเครื่องใชไ้ฟฟ้า
เสรมิความงามทางทวี ีหลงัจากนัน้ผูบ้รโิภคจะคน้หาขอ้มลูทีเ่กี่ยวขอ้งกบัสนิคา้ ราคาจากกูเกลิ 
หรอืเวบ็ไซตข์ายของออนไลน์อยา่ง Amazon หรอื Rakuten เมือ่ดรูวีวิสนิคา้กจ็ะเกดิการตดัสนิใจซือ้ 
เมื่อซื้อแล้วก็จะเกดิการแชร์ขอ้มูลประสบการณ์หลงัการซื้อไปยงัเพื่อนผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social Networking Service : SNS) 
 โมเดลที ่ 2 คอื ZMOT พฒันามาจากโมเดลที ่P&G เป็นผูเ้สนอคอื โมเดล FOMT : 
First Moment of Truth เป็นการดาํเนินการตลาดทีม่แีนวคดิว่าผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ช่วง 3-7 
วนิาทแีรกเมื่อเหน็สนิคา้ทีว่างเรยีงทีห่น้ารา้น สว่น ZMOT : Zero Moment of Truth มกีารพฒันา
แนวคดิน้ีโดยกูเกลิ (Google) โดยการสรา้งรูปแบบใหม่ใหค้วามสําคญัเรื่องของการรวบรวม
ขอ้มลูบนอนิเทอรเ์น็ต ซึง่เป็นการตดัสนิใจซือ้โดยการคน้หาขอ้มลูสนิคา้ทางโทรศพัทม์อืถอื หลงั 
จากรบัฟงัโฆษณาหรอืเพื่อน ทําการรวบรวมขอ้มลูจากสว่นขายของออนไลน์ (e-Commerce Site) 
การรวีวิ (Review Site) การเปรยีบเทยีบ (Comparative Site) หรอืสื่อสงัคมออนไลน์ (SNS) 
และไปซือ้ของทีห่น้ารา้นหรอืบางครัง้ซือ้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ หลงัจากทีไ่ดร้บัประสบการณ์จาก
การใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ ทําการประเมนิผลติภณัฑแ์ลว้ถ่ายทอดไปยงัการรวีวิสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ 
อกีต่อหน่ึง 
 ฟินลปิส ์คอตเลอร ์(Philip Kotler. 2012) ไดส้รุปขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้
ของผูบ้รโิภคไวท้ัง้หมด 5 ขัน้ตอน ดงัน้ี  
 1)  การรบัรูถ้งึปญัหาทีเ่กดิขึน้หรอืการตระหนกัถงึความตอ้งการ (Need Recognition) 
เป็นกระบวนการซือ้จะเกดิขึน้เมือ่ผูซ้ือ้มคีวามตอ้งการหรอืมปีญัหาทีต่อ้งการแกไ้ข  
 2)  การคน้หาขา่วสาร/ขอ้มลู (Information Search) เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการ
ซือ้จะรวบรวมขอ้มลู/ขา่วสารทีเ่กีย่วขอ้ง  
 3)  การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคประมวลขอ้มลูเกีย่วกบั
ตราสนิคา้เชงิแขง่ขนั  
 4)  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) ผูบ้รโิภคจะสรา้งรปูแบบความชอบระหว่าง
ตราสนิคา้ต่างๆ ทีม่อียูใ่นชุดทางเลอืกเดยีวกนั  
 5)  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) ผูบ้รโิภคจะมปีระสบการณ์
ตามระดบัของความพงึพอใจหรอืไมพ่งึพอใจในระดบัใดระดบัหน่ึง 
 จากการศกึษาเรื่องกระบวนการตดัสนิใจซื้อทางการตลาด ผูว้จิยัสรุปไดว้่ามกีระบวน 
การตดัสนิใจซื้อ ดงัน้ี เกดิจากการทีผู่บ้รโิภคสนใจในขอ้มูลหรอืสนิคา้ทีนํ่าเสนอ มชี่องทางการ
รบัรูส้ว่นใหญ่เป็นเวบ็ไซต ์สือ่ออนไลน์ เชน่ กเูกลิ เพือ่คน้หาขอ้มลูของสนิคา้ทีส่นใจมากขึน้ และ
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ผูบ้รโิภคจะประเมนิขอ้มลูทีไ่ด ้โดยการเปรยีบเทยีบ การอ่านรวีวิในสื่อสงัคมออนไลน์ หรอืการ
ทดลองหน้ารา้น หากมคีวามชอบในสนิค้านัน้จะเกดิการตดัสนิใจซื้อ และมคีวามประทบัใจจะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงัการซื้อ เช่น ความพงึพอใจหรอืความไม่พงึพอใจในระดบัหน่ึง โดย
ผูบ้รโิภคจะถ่ายทอดผา่นการรวีวิ การบอกต่อไปยงัคนใกลช้ดิ หรอืสือ่สงัคมออนไลน์อกีต่อหน่ึง  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่ือสงัคมออนไลน์ 
 ความหมายของสือ่สงัคมออนไลน์  
 อลสิรา ชรนิทรส์าร (2561) ใหค้วามหมายของสงัคมออนไลน์ว่าเป็นชุมชนหรอืทีท่ีผู่ค้น
ไดเ้ขา้ร่วมสื่อสาร โดยที่ดงักล่าวน้ีอาจเป็นเวบ็ไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ อนิสตาแกรม เป็นต้น หลาย
ครัง้ที่สงัคมออนไลน์เหล่าน้ีนําไปสู่การพบปะแบบพบหน้ากนัหรอืการทํากจิกรรมร่วมกนัดว้ย 
เชน่ ชุมชนแบรนด ์Harley Davidson ทีม่กีารพบปะกนัเพือ่ขีม่อเตอรไ์ซตร์ว่มกนั เป็นตน้ 
 เอมกิา เหมมนิทร;์ และปรชีา วจิติรธรรมรส (2557) อธบิายความหมายสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social Media) ว่าเป็นช่องทางการสื่อสารทีม่คีวามรวดเรว็และสื่อสารไดห้ลากหลายรปูแบบ 
เช่น รูปแบบขอ้ความ วดิโีอ หรอืรูปภาพ เป็นต้น สามารถทํากจิกรรมร่วมกนับนอนิเทอรเ์น็ต
รว่มกบัผูใ้ชง้านจาํนวนมาก ทาํใหส้ื่อสงัคมออนไลน์เป็นเหมอืนแหล่งขอ้มลู สามารถแลกเปลีย่น
ความคดิเหน็ในเรือ่งต่างๆ ทีก่าํลงัไดร้บัความนิยมได ้อกีทัง้องคก์รต่างๆ ไดนํ้าสื่อสงัคมออนไลน์มา
ใชใ้นดา้นธุรกจิเพื่อสื่อสารและสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้และโปรโมทสนิคา้ต่างๆ ขององคก์ร 
ทาํใหส้ามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดห้ลากหลายและรวดเรว็ 
 โรเบริต์; และคณะ (Robert; et al. 2011) ไดใ้หค้วามหมายของสื่อสงัคมออนไลน์ (Online 
Social Media) หมายถงึ สื่อทีส่ามารถสรา้งสรรค ์จดัการได ้(Manipulated) เชื่อมต่อเป็นเครอืขา่ย 
(Networkable) หนาแน่น (Dense) บบีอดัสญัญาณ (Compressible) มปีฏสิมัพนัธ ์(Interactive) 
และมคีวามเป็นกลาง (Impartial) เป็นการใชง้านกบัเทคโนโลยคีอมพวิเตอร ์ซึง่บางสว่นสามารถ
โตต้อบกบัผูใ้ชง้านได ้และอยู่ในรปูแบบของสื่อใหม ่(New Media) มคีวามหมายครอบคลุมถงึ
การเกดิขึน้ของเทคโนโลยดีจิทิลั เทคโนโลยคีอมพวิเตอรแ์ละการสือ่สารในชว่งปลายศตวรรษที ่20   
 วลิเลยีนสนั (Williamson. 2013) ใหค้วามหมายสื่อสงัคมออนไลน์ (Online Social Media) 
ว่าเป็นสื่อดจิทิลัที่องค์กรธุรกจิเอกชนใชเ้ป็นช่องทางการสื่อสารระหว่างองค์กรและกลุ่มประชาชน
เป้าหมายผา่นเวบ็ไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อทีเ่ชื่อมต่อกบัอนิเทอรเ์น็ต ผูส้ง่สารและผูร้บัสาร
มสี่วนร่วมผลติเน้ือหา ขอ้มูล ภาพ เสยีง ใชเ้ป็นช่องทางการสื่อสารการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ (Online Social Media) ในหลายรปูแบบทัง้ประเภทเครื่องมอืและการประยุกตใ์ช้
งานทีห่ลากหลาย ดงัตารางที ่5  
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ตารางที ่5 ประเภท คาํอธบิายและตวัอยา่งสือ่สงัคมออนไลน์ 
ชนิดของส่ือสงัคมออนไลน์ คาํอธิบาย ตวัอย่าง 

บลอ็กสว่นบุคคลหรอืองคก์ร 
(Personal or Corporate 
Block) 

เป็นเวบ็ไซตท์ีใ่ชเ้ขยีนบนัทกึ
เรือ่งราว เขยีนในลกัษณะไมเ่ป็น
ทางการแกไ้ขได ้ใชไ้ดท้ัง้สว่น
บุคคล กลุม่หรอืองคก์ร 

บลอ็กเกอร ์(Blogger) 
เวริด์เพลสส ์(Wordpress) 
บลอ็กแก๊งค ์(Bloggang) 
เอกซ็ท์นี (Exteen) 

ไมโครบลอ็ก (Micro Block) เป็นเวบ็ไซตท์ีใ่ชเ้ผยแพรข่อ้มลู 
และขอ้ความสัน้ในเรือ่งทีส่นใจ
เฉพาะเชื่อมต่อกบับุคคลทีม่คีวาม
สนใจเดยีวกนั 

ทวติเตอร ์(Twitter) 
เวยป๋อ (Weibo) 
ทมัเบลอร ์(Tumblr) 

บลอ็กทีม่สี ือ่สิง่พมิพเ์ป็นเจา้ของ
เวบ็ไซต ์(Blogs Hosted by 
Media Outlet) 

เป็นเวบ็ไซตท์ีใ่ชนํ้าเสนอขา่วสาร 
มคีวามเป็นทางการน้อยกวา่สือ่
สิง่พมิพ ์มรีปูแบบและเป็น
ทางการมากกวา่บลอ็ก 

Thequardian.com                   
(เจา้ของ คอื หนงัสอืพมิพเ์ดอะการ์
เดยีน) 

เวบ็ไซดท์ีใ่หบ้รกิารแบง่ปนัสือ่
ออนไลน์ (Video and Photo 
Sharing Websites) 

เป็นเวบ็ไซตท์ีใ่ชฝ้ากหรอืนํา
ขอ้มลู รปูภาพ วดิโีอขึน้เวบ็ไซต์
เพือ่แบง่ปนั 

ยทูบู (YouTube) 
อนิสตาแกรม (Instagram) 

วกิแิละพืน้ทีส่าธารณะ              
ของกลุม่ (Wikis and Online 
Collaborative Space) 

เป็นเวบ็ไซตพ์ืน้ทีส่าธารณะ
ออนไลน์ ใชร้วบรวมขอ้มลูและ
เอกสาร 

วกิพิเีดยี (Wikipedia) 

เครอืขา่ยสงัคม (Social 
Network Site) 

เป็นเวบ็ไซตท์ีอ่งคก์รสรา้งเปลีย่น
ขอ้มลู/รปูภาพบุคคลอื่น สามารถ
แสดงความชอบ ความเหน็
สนทนาและโตต้อบ 

เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ไปตู่ ้(Baidu) 
กเูกลิพลสั (Google Plus)  
ลงิคอ์นิ (Linkedin) 

กลุม่หรอืพืน้ทีแ่สดง 
ความคดิเหน็ (Forums, 
Discussion Board and Group) 

เป็นเวบ็ไซตก์ลุ่มจดหมาย
อเิลก็ทรอนิกส ์แสดงความเหน็
หรอืเสนอแนะเป็นกลุม่สว่นตวั
และสาธารณะ 

กเูกลิกรุป๊ (Google groups) 
ยาฮกูรุป๊ (Yahoo groups) 
พนัทปิ (Pantip) 

การแสดงตนวา่อยู ่ 
ณ สถานทีใ่ด (Geo-Spatial 
Tagging) 

การแสดงตาํแหน่งทีอ่ยู ่
ความเหน็ และภาพผา่นสือ่สงัคม
ออนไลน์ 

เฟสบุ๊ก (Facebook) 
โฟรส์แควร ์(Foursquare) 

 
 ทีม่า : Williamson.  (2013).  Social Media Guidelines for Parliaments.  Online. 
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 ดงันัน้ สื่อสงัคมออนไลน์ (Online Social Media) หมายถงึ อนิเทอรเ์น็ต (Internet) เวบ็ไซต ์
(Website) มลัตมิเีดยี (Multi Media) เกมคอมพวิเตอร ์(Computer Games) ซดีรีอม (CD Rom) 
และดวีดี ี(DVD) และสื่อใหม ่(New Media) จงึกล่าวไดว้่า สื่อสงัคมออนไลน์ (Online Social Media) 
เป็นการจุดประกายมุมมองใหม่เกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหว่างมนุษยก์บัขอ้มลูขา่วสาร โดยบทบาท
ของสื่อสงัคมออนไลน์ (Online Media) อาจทาํใหค้วามสมัพนัธเ์ดมิเปลีย่นแปลงไป ซึง่กล่าวได้
ว่าสื่อสงัคมออนไลน์ (Online Social Media) ไมล่ดความสาํคญั (Abandoning) หรอืเขา้มาแทนที ่
(Replacing) สือ่กระแสหลกั (Traditional Media) แต่จะชว่ยเพิม่เสรมิศกัยภาพและประสทิธภิาพ
สือ่กระแสหลกั (Traditional Media) 
 จากการศกึษาความหมายสื่อสงัคมออนไลน์ ผูว้จิยัสรุปไดว้่าสื่อสงัคมออนไลน์หมายถงึ 
สิง่ทีใ่ชใ้นการสื่อสารระหว่างมนุษยก์บัขอ้มูลข่าวสารในรูปแบบต่างๆ เช่น เน้ือหา ขอ้มูล ภาพ 
เสยีง ในปจัจุบนันิยทสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก อนิสตราแกรม ทวติเตอร ์ยูทูบ 
โดยหากเป็นองค์กรธุรกจิสามารถใชเ้ป็นช่องทางในการสื่อสารขอ้มูลทางการตลาด การสรา้ง
ความสมัพนัธก์บัลูกคา้ หรอืการสง่เสรมิการขาย (Promotion) ไปสูก่ลุ่มเป้าหมายไดห้ลากหลาย
และรวดเรว็ 
 
 ความสาํคญัของสือ่สงัคมออนไลน์ 
 อลสิรา ชรนิทรส์าร (2561) กล่าวถงึความสําคญัของการสื่อสารในสงัคมออนไลน์ว่า
เป็นจุดที่สามารถนําไปสู่การบอกต่อทัง้การบอกต่อแบบพบปะหน้ากนัและการบอกต่อทางสื่อ
ออนไลน์ ซึง่มทีัง้การบอกต่อจากแบรนดไ์ปยงัผูบ้รโิภคเป้าหมาย และการบอกต่อระหว่างผูบ้รโิภค
ดว้ยกนัเอง เป็นส่วนทีม่คีวามสาํคญัและทรงพลงัเป็นอย่างยิง่ นับเป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่
น่าเชื่อถอืกว่าสื่ออื่นๆ จากแบรนดเ์ป็นอย่างมาก และยงัสามารถโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคไดด้ทีี่สุด
เมือ่เทยีบกบัสือ่อื่นๆ  
 ปารเ์กอร ์(Parker. 2011) สื่อสงัคมออนไลน์ใชเ้ป็นเครื่องมอืทางการตลาด และการ
ประชาสมัพนัธอ์งคก์ร องคก์รทัว่โลกใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ (Online Social Media) แต่ตอ้งใชก้บั
กลุ่มลูกคา้ในกลุ่มทีส่ามารถใชไ้ด ้และใชเ้พื่อเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดด้กีว่าการทาํการตลาดแบบ 
เดมิ รูผ้ลตอบรบัและพฒันาผลติภณัฑเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ใชส้รา้งความสมัพนัธ์
กบัลูกคา้ สื่อสารกบัลูกคา้ทัง้ทีเ่ป็นลูกคา้ใหม่และลูกคา้เก่า เรยีนรูค้วามต้องการทีแ่ตกต่างของ
ลูกคา้ รบัฟงัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอธุรกจิ/ตราสนิคา้ และผลติภณัฑ ์จงึกล่าวไดว้่า องคก์รธุรกจิเอกชน
นําสื่อสงัคมออนไลน์ (Online Social Media) เพื่อช่วยเพิม่ประสทิธภิาพการประชาสมัพนัธแ์บบ
ออฟไลน์ (Offline Public Relations)  
 สมทิ (Smith. 2017) กล่าวว่า องคก์รธุรกจิสนใจใชส้ื่อสงัคมออนไลน์เพราะลดค่าใชจ้่าย
ขององคก์ร คา่ใชจ้า่ยในการโฆษณาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มตีน้ทุนถูกกวา่โฆษณาผา่นสือ่กระแส
หลกั 



35 

  เวบ็เบอร ์(Weber. 2007) กล่าวว่า สื่อสงัคมออนไลน์มปีระโยชน์ต่อการดาํเนินธุรกจิ
ขององก์ร เพื่อสรา้งโอกาสทางธุรกจิ สาํหรบัธุรกจิทีต่อ้งเพิม่ช่องทางการตลาดแบบใหม ่ธุรกจิที่
ตอ้งตดิตามแนวโน้มทางการตลาดออนไลน์ ธุรกจิทีต่อ้งใชง้บประมาณทางการตลาดอยา่งคุม้ค่า 
และธุรกจิทีต่อ้งการเขา้ถงึผูบ้รโิภค ปจัจยัทีท่ําใหส้ื่อสงัคมออนไลน์ (Online Social Media) 
ได้รบัความสนใจจากนักธุรกิจ คอื ลดค่าใช้จ่ายการโฆษณา มคีวามยดืหยุ่นในการใช้งาน มี
เวบ็ไซตท์ีเ่ป็นสือ่สงัคมออนไลน์ทีส่ามารถเลอืกใหเ้หมาะสมกบัธุรกจิขององคก์ร ผูใ้ชส้ามารถเขา้
ใช้โดยไม่จํากัดเพศ อายุ สถานที่ อยู่ที่ใดสามารถทําการตลาดเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และ
งบประมาณลงทุนสูง แต่ใช้ง่าย สะดวก รวดเรว็ ผูใ้ช้สามารถเขา้ถึงอนิเทอรเ์น็ต มเีวบ็ไซต์ที่
ใหบ้รกิารสื่อสงัคมออนไลน์ (Online Social Media) จาํนวนมาก และสามารถตรวจสอบและ
ประเมนิผลได ้นับจํานวนผูเ้ขา้เยีย่มชม ผลตอบรบัจากลูกคา้ ใชเ้ป็นตวัชีว้ดัความสาํเรจ็การใช้
สื่อสงัคมออนไลน์ (Online Social Media) ถอืไดว้่า สื่อสงัคมออนไลน์มปีระโยชน์ต่อการดาํเนิน
ธุรกจิขององคก์ร  
 
 ทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัคุณลกัษณะสือ่สงัคมออนไลน์  
 อภชิจั พุกสวสัดิ ์ (2559) ไดศ้กึษาขอ้มลูเบือ้งตน้เชงินโยบายดว้ยระเบยีบวธิกีารวจิยั
เชงิคุณภาพ โดยการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) เกีย่วกบัผูอ้าํนวยการฝา่ยสื่อสาร
องคก์ร ผูบ้รหิารงานประชาสมัพนัธ/์หวัหน้างานประชาสมัพนัธซ์ึง่เป็นผูใ้ชส้ือ่สงัคมออนไลน์ และ
มบีทบาทสาํคญัในการดาํเนินงานประชาสมัพนัธผ์่านการสื่อสารเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ขององคก์ร
ธุรกจิเริม่ตน้จากการจดัการการเปลีย่นแปลงองคก์ร กล่าวคอื สื่อสงัคมออนไลน์ (Online Social 
Media) มบีทบาทสาํคญัในยุคดจิทิลั (Digital Age) เป็นนวตักรรมสื่อ (Media Innovation) มคีวาม 
สาํคญัในฐานะทีเ่ป็นเทคโนโลยเีชงิขา่วสาร (Technology as Information) ขององคก์รดว้ยการ
พฒันาการและการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยกีารสื่อสาร อกีทัง้สื่อสงัคมออนไลน์ (Online Social 
Media) สามารถจดัระบบประชาสมัพนัธข์ององคก์ร ความสามารถในการปรบัตวัจะทาํใหอ้งคก์ร
สามารถดาํเนินธุรกจิไดอ้ยา่งมัน่คงและยัง่ยนื 
 เคอรเ์พน, เดฟ (Kerpen, Dave.  2012) กล่าวว่า การทีอ่นิเทอรเ์น็ตไดร้บัความนิยม
เพิม่มากขึน้และยงัทําใหเ้กดิการพฒันาเทคโนโลยใีหม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้ เช่น การสื่อสารทาง
โทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นระบบ 3G เปิดโอกาสใหป้ระชาชนเขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตความเรว็สูงไดง้่ายขึน้ 
สง่ผลทาํใหพ้ฤตกิรรมการเสพสือ่เปลีย่นไปอยา่งเหน็ไดช้ดั เชน่ ผูค้นสามารถฟงัเพลง ดโูทรทศัน์
ผา่นคอมพวิเตอร ์โทรศพัทเ์คลื่อนที ่และเทคโนโลยอีื่นๆ  
 คอรเ์รยี; และเมดนิา (Correia; and Medina 2014) ไดก้ล่าวว่า การใชส้ื่อสงัคมออนไลน์    
ทาํใหเ้กดิการปฏวิตันิวตักรรมการตดิต่อสื่อสารและการแชรห์รอืเผยแพร่ขอ้มลูขา่วสาร สารสนเทศ
ในรูปแบบดจิทิลั เป็นการสรา้งการติดต่อสื่อสารที่มปีระสทิธภิาพระหว่างลูกค้าและองค์กรใน
รปูแบบของโฆษณารปูแบบต่างๆ เช่น ตลาดออนไลน์ การตลาดแบบกระจายขา่วอย่างรวดเรว็ 
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(Viral Marketing) และการบอกปากต่อปาก (Worth of Mouth) ซึง่สรุปไดว้่าประสทิธภิาพของ
การใช้สื่อสงัคมออนไลน์สามารถเป็นแหล่งของความได้เปรยีบทางการแข่งขนัทางธุรกิจของ
องคก์รนอกจากน้ี  
   
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัธรุกิจการศึกษาแบบ e-Learning 
 นิยามเอด็ดเูคชนัเทคโนโลย ี(Educational Technology : EdTeach)  
 The Association for Educational Communications and Technology (AECT) ให้
นิยามวา่เป็นการเปลีย่นจากการเรยีนแบบปกต ิคอื การสอนโดยใชห้นงัสอืเปลีย่นมาเป็นรปูแบบ
ดจิทิลั ซึง่เทคโนโลยทีาํใหก้ารสอนมปีระสทิธภิาพมากขึน้  
 
 ความหมายการเรยีนการสอนแบบออนไลน์ e-Learning 
 เอเรย ์(Eray. 2018) ใหนิ้ยามของการเรยีนออนไลน์ (Online Learning) ว่าเป็นนวตักรรม
ทางการศกึษาอกีรูปแบบหน่ึงทีใ่ชเ้ทคโนโลยมีาช่วยทําการสอน เช่น การเรยีนทางไกล การเรยีน
ผ่านเวบ็ไซด์ เป็นต้น และยงัเป็นการเรยีนผ่านทางอนิเทอรเ์น็ตในรูปแบบคอมพวิเตอร ์ทําให้
การศกึษาทีม่ปีฏสิมัพนัธค์ุณภาพสงู ไม่จาํเป็นตอ้งเดนิทาง เกดิความสะดวก รวดเรว็ เรยีนได้
ทุกสถานที ่ทุกเวลา ทาํใหป้ระชากรเกดิการศกึษาตลอดชวีติได ้และยงัใหค้วาม หมายการเรยีน
การสอนแบบออนไลน์ว่าเป็นการศกึษาผ่านเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต ผูเ้รยีนสามารถเลอืกเรยีนตาม
ความชอบของตนเอง โดยเน้ือหาประกอบด้วย ขอ้ความ รูปภาพ เสยีง วดิโีอ และมลัติมเีดยี 
(Multimedia) ซึง่สิง่เหล่าน้ีจะถูกสง่ผ่านเวบ็บราวเซอรท์าํใหผู้เ้รยีน ผูส้อน และเพื่อนรว่มชัน้ทุก
คนสามารถตดิต่อสื่อสาร แลกเปลีย่นความคดิเหน็ไดผ้า่นทางอเีมล ์(e-Mail) แชท (Chat) โซเชยีล
เน็ตเวริค์ (Social Network) เป็นตน้   
 ถนอมพร เลาหจรสัแสง (2545) ใหค้วามหมายของการเรยีนการสอนออนไลน์ (e-Learning) 
ไว ้2 แบบ ไดแ้ก่  
 แบบที ่1 การเรยีนการสอนออนไลน์ (e-Learning) หมายถงึ การเรยีนเน้ือหาหรอื
สารสนเทศสําหรบัการสอนหรอืการอบรม นําเสนอดว้ยตวัอกัษร ภาพน่ิง ผสมผสานกบัการใช้
ภาพเคลื่อนไหว วดีทิศัน์ และเสยีง โดยอาศยัเทคโนโลยเีกีย่วกบัเวบ็ (Web Technology) ใน
การถ่ายทอดเน้ือหา รวมทัง้การใชเ้ทคโนโลยกีารจดัการคอรส์ (Course Management System : 
CMS) ในการบรหิารจดัการงานสอนต่างๆ  
 แบบที ่2 การเรยีนการสอนออนไลน์ (e-Learning) หมายถงึ การเรยีนในลกัษณะใดก็
ได้ โดยมีการถ่ายทอดเน้ือหาผ่านทางอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น คอมพิวเตอร์ เครือข่าย
อนิเทอรเ์น็ต อนิทราเน็ต หรอืสญัญาณโทรทศัน์ ดาวเทยีม 
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 แคมป์เบล (Campbell. 1999) ใหค้วามหมายของการเรยีนการสอนออนไลน์ (e-Learning)  
วา่เป็นการใชเ้ทคโนโลยทีีม่อียูใ่นเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต สรา้งการศกึษาทีม่ปีฏสิมัพนัธก์ารศกึษา
ทีม่คีุณภาพสงูทีผู่ค้นทัว่โลกสามารถเขา้ถงึไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเรว็ ไมจ่าํกดัสถานทีแ่ละเวลา 
ทาํใหป้ระชากรเกดิการศกึษาตลอดชวีติ 
 เคอรด์สั (Krutus. 2000) อธบิายเกี่ยวกบัรปูแบบของการเรยีนการสอนออนไลน์ (e-Learning) 
ว่าเป็นรปูแบบของเน้ือหาสาระทีส่รา้งเป็นบทเรยีนสาํเรจ็รปู ทีอ่าจใชซ้ดีรีอมเป็นสื่อกลางในการ
สง่ผา่น หรอืใชก้ารส่งผา่นเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต หรอือาจอยูใ่นรปูแบบคอมพวิเตอรช์่วยการฝึกอบรม 
(Computer Based Training : CBT) และการใชเ้วบ็เพื่อฝึกอบรม (Web Based Training : WBT) 
หรอืการเรยีนการสอนทางไกลผา่นดาวเทยีมกไ็ด ้
 จากความหมายดงักล่าว ผูว้จิยัสรุปความหมายของการเรยีนการสอนแบบออนไลน์ 
(e-Learning) ว่า เป็นรูปแบบการเรยีนผ่านเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต โดยมกีารถ่ายทอดเน้ือหาได้
หลากหลายรูปแบบ อาทเิช่น ขอ้ความ รูปภาพ วดิโีอ เสยีงผ่านอุปกรณ์ต่างๆ ที่สามารถรบั
สญัญาณอนิเทอรเ์น็ตได ้ซึง่ผูเ้รยีนออนไลน์มอีสิระในการเขา้ถงึบทเรยีนไดห้ลายหลายทาํใหเ้กดิ
ความสะดวกสบายทีจ่ะเรยีนรูไ้ดทุ้กที ่ทุกเวลา 
 
 ลกัษณะของคอรส์เรยีนออนไลน์ (e-Learning) 
 อเลน เจ (Allan Jay. 2020) ลกัษณะของของคอรส์เรยีนออนไลน์ (e-Learning) ในปี 
2563 และอนาคตจะมรีปูแบบ ดงัน้ี 
 1.  การเรยีนบนมอืถอืหรอืสมารท์โฟน เน่ืองจากปจัจุบนัตวัเลขของผูเ้รยีน e-Learning   
ทีบ่อกวา่การเรยีนผา่นโทรศพัทห์รอืสมารท์โฟน (Mobile Learning) มมีากกว่า 99% มสีว่นช่วย
อํานวยความสะดวกในการเรยีนไดด้ขีึน้ และ 67% เรยีนคอรส์ออนไลน์ผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที ่
เน่ืองจากเป็นผลมาจากการพฒันาทางเทคโนโลย ีจงึทาํใหโ้ทรศพัทม์อืถอืทาํไดม้ากกว่าการโทร
ออกและการรบัสาย โดยเฉพาะในดา้นการศกึษา เช่น การคน้หาขอ้มลูหรอืดคูลปิวดิโีอการเรยีน
การสอนทีต่อ้งการไดทุ้กเวลา ผูส้อนตดิตามการเรยีนของนกัเรยีนไดง้า่ยมากขึน้ และมแีนวโน้ม
เป็นการเรยีนในอนาคต 
 2. การเรยีนรูผ้่านสงัคม การปฏสิมัพนัธ์ของคนในสงัคมสามารถทําไดผ้่านเครื่องมอื
ออนไลน์มากขึน้และหลากหลายรปูแบบ เช่น การตัง้กระทูถ้ามตอบบนพืน้ทีโ่ซเชยีลมเีดยี การ
อภปิรายดว้ยการวดิโีอคอล ซึง่ทัง้หมดน้ีสามารถทาํผา่นระบบการเรยีนออนไลน์ไดเ้ชน่กนั  
 3.  การอุบตัใิหม่ของเทคโนโลยเีสมอืนจรงิ เทคโนโลยเีสมอืนจรงิทําใหก้ารเรยีนการ
สอนออนไลน์ทาํไดห้ลากหลายและเสมอืนเรยีนในหอ้งเรยีนมากขึน้ เช่น ชัน้เรยีนทีต่อ้งมกีารจบั
พฤตกิรรมการเคลื่อนไหวของรา่งกายผูเ้รยีน อกีทัง้ยงัส่งเสรมิใหผู้พ้ฒันาเทคโนโลยเีสมอืนจรงิ
คดิคน้อุปกรณ์ทีส่ง่เสรมิการสื่อสารไดด้ยีิง่ขึน้ ทัง้ในดา้นคุณภาพของชิน้งานและการแขง่ขนัทาง
การตลาดดว้ย 
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 4.  คอรส์เรยีนสัน้ จะเป็นคอรส์เรยีนทีม่รีะยะเวลาการสอนแต่ละครัง้อยูท่ีป่ระมาณ 2-7 
นาท ีซึ่งคอรส์เรยีนลกัษณะน้ี นอกจากจะช่วยใหผู้เ้รยีนสามารถใชเ้วลาว่างศกึษาหาความรูไ้ด้
แทบจะตลอดเวลา และทําใหเ้ขา้ถงึง่ายสําหรบันักเรยีนทุกระดบัทุกประเภท เพราะคอรส์เรยีน
สัน้ๆ จะเขา้ถึงอุปกรณ์สื่อสารได้เกอืบทุกรูปแบบ ซึ่งการเขา้ถึงการเรยีนที่ง่ายและสะดวกขึน้   
จะยิง่สง่เสรมิใหผู้เ้รยีนรูส้กึอยากเรยีน ทาํใหเ้จา้ของระบบ e-Learning มองว่าเป็นขอ้ดแีละหยบิ
ไปต่อยอดเป็นคอรส์เรยีนสัน้ๆ และเขา้สูร่ะบบอยูเ่สมอ 
 5.  เน้นทกัษะการใชช้วีติใหเ้ขา้กบัการทาํงาน คนทาํงานตอ้งใชท้กัษะทางสงัคมควบคู่
ไปดว้ยเพื่อใหท้ํางานประสบความสําเรจ็ดว้ยดหีรอืมปีระสทิธภิาพสูงสุด เช่น ทกัษะการเจรจา
ต่อรอง การรูจ้กัเขา้อกเขา้ใจผูอ้ื่น การฟงัเพื่อจบัใจความ รวมถงึทกัษะการใชช้วีติในวยัทํางาน 
จะสรา้งสมดุลอยา่งไร เป็นตน้ 
 6.  การเรยีนโดยมคีลปิวดิโีอเป็นสื่อหลกั จากสถติขิองยทููบ (YouTube) ทีแ่ต่ละวนั
ผูใ้ชง้านยทูบูใชเ้วลาชมคลปิวดิโีอบนแพลตฟอรม์น้ีมากกว่า 1,000 ชัว่โมงต่อวนั รวมถงึผลการ
สาํรวจจาก Wyzowl บรษิทัออกแบบและพฒันาคลปิวดิโีอเพื่อการอธบิายทีช่ีว้่า 68% ของคน
ชอบดวูดิโีอเพื่อเรยีนรูเ้กีย่วกบัสนิคา้และบรกิารมากกว่าเน้ือหาในรปูแบบอื่นๆ และสิง่ทีบ่่งชีอ้กี
อย่างหน่ึง กล่าวว่า วดิโีอ คอื การเรยีนรูแ้ห่งโลกอนาคตอย่างแรก เพราะวดิโีอมภีาพที่ดงึดูด
ความสนใจ และธรรมชาตขิองวดิโีอทีเ่ป็นเชงิชวนตอบโตท้ีด่งึการมสีว่นรว่มของผูช้มไดด้แีละอกี
อย่างทีส่ําคญัคอื เน้ือหาวดิโีอง่ายต่อการรบัสารและทําใหผู้ร้บัสารแปลงความเขา้ใจออกมาได้
เหน็ภาพมากขึน้ดว้ยการใชว้ธิกีารนําเสนอดว้ยสื่อวดิโีอ ซึ่งทัง้หมดน้ีชีไ้ดว้่าวดิโีอเป็นแนวโน้ม
ของสือ่การเรยีนการสอนทีใ่ชแ้ลว้ไดผ้ลสมัฤทธิก์ารเรยีนอยา่งชดัเจน ควรคา่กบัการลงทุน 
 7. การเรยีนรูผ้่านคอมพวิเตอรท์ีป่รบัใหเ้ขา้กบัผูเ้รยีนได ้การเรยีนรูแ้บบปรบัเหมาะ 
(Adaptive Learning) เป็นรปูแบบการศกึษาทีใ่ชอ้ลักอรทิึม่ คอมพวิเตอรส์ื่อสารกบัผูเ้รยีนและ
ถ่ายทอดข้อมูลความรู้ตามระดับความรู้ด้วยวิธีที่เข้ากับผู้เรียนมากที่สุด วิธีการ Adaptive 
Learning ยดึเอาผูเ้รยีนเป็นศูนยก์ลาง ซึง่เป็นวธิคีดิเกีย่วกบัการเรยีนรูแ้ละการพฒันามนุษยท์ี่
ไดร้บัการยอมรบัแพรห่ลายทัว่โลกและมากขึน้ จากการพฒันาของเครื่องมอืการเรยีนรูอ้ยา่งโลก
เสมอืนจรงิ (Virtual Reality : VR) โลกกึง่เสมอืนจรงิ (Augmented Reality : AR) และปญัญา 
ประดษิฐ ์(Artificial Intelligence : AI) รว่ม ทาํใหส้ามารถปรบัการเรยีนรูแ้บบ Adaptive เขา้หา
ผูเ้รยีนไดอ้ยา่งแนบเนียนทีส่ดุดว้ย 
 8. การใชข้อ้มลูขนาดใหญ่วเิคราะหก์ารเรยีนรู ้ในกลุ่มอุตสาหกรรมระบบ e-Learning 
คาดการณ์ว่า องคก์รต่างๆ จะเริม่ดงึขอ้มลูขนาดใหญ่น้ีมาเพื่อใชว้เิคราะหก์ารเรยีนรูม้ากขึน้ ไม่
วา่จะเป็นองคก์รการทาํงานหรอืสถาบนัการศกึษา เพือ่วเิคราะหแ์ละปรบัระบบการเรยีนออนไลน์
ใหเ้ขา้กบัวถิแีละความรูท้ีผู่เ้รยีนต้องการมากทีสุ่ด เน่ืองจากขอ้มูลการเรยีน e-Learning จบัได้
ถงึพฤตกิรรมเวลาอยูใ่นหอ้งเรยีนออนไลน์ดว้ย เช่น วชิาทีก่ลุ่มผูใ้ชง้านชอบเรยีนมาก/น้อยทีสุ่ด 
เป็นตน้ ซึง่ฐานขอ้มลูใหญ่สามารถนํามาใชเ้พื่อพฒันาคอรส์เรยีนทีด่ยีิง่ขึน้ตรงกบัความตอ้งการ
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ของผูเ้รยีนมากทีสุ่ดหรอืเพื่อประเมนิผลสมัฤทธิท์างการเรยีนหรอื KPI ของการฝึกอบรมของ
พนกังานต่อไป 
 9. อจัฉรยิะประดษิฐ ์ในแงข่องการเรยีนออนไลน์ ปญัญาประดษิฐ ์(Artificial Intelligence : 
AI) จะช่วยสง่เสรมิการเรยีนการสอนไดใ้นหลายดา้น เช่น ประมวลขอ้มลูการเรยีนของนกัเรยีน
แต่ละคนที่ได้รบัและจดัสรรออกมาเป็นการเรยีนที่เขา้กบันักเรยีน ใช้ระบบเรยีนรู้หรอืค้นหา
ขอ้มลูดว้ยเสยีงในวชิาเรยีน ระบบตอบคําถามอตัโนมตั ิ(Chatbot) หรอืแมแ้ต่การจดัทําคอรส์ 
เรยีนเพื่อผูเ้รยีนทีม่คีวามตอ้งการพเิศษ เช่น ผูเ้รยีนทีบ่กพร่องดา้นการฟงั การเขยีน การอ่าน 
เป็นตน้ ซึง่คาดว่าจากปจัจุบนัทีร่ะบบ e-Learning เน้นกระจายเน้ือหารปูแบบเดยีวกนัใหเ้ขา้ถงึ
ผูเ้รยีนจํานวนมากที่สุด จะพฒันาไปสู่ชัน้เรยีนที่เขา้กบัผูเ้รยีนมากขึน้โดยใชแ้ค่ระบบ ไม่ต้อง
พึง่พาแรงงานหรอืเครือ่งมอืเครือ่งจกัรมากชิน้ อยา่งทีก่ล่าวขา้งตน้ดว้ยการใช ้AI 
 10. การใชเ้ทคนิคเกมเป็นสื่อการสอน จุดเด่นของโลกแห่งการเรยีนรูท้ีข่บัเคลื่อนดว้ย
เกม (Gamification) นอกจากความสนุกทีไ่ดแ้ลว้ ผลตอบแทนทีผู่จ้ดัทาํระบบเรยีนออนไลน์ทีใ่ช้
โลกแหง่การเรยีนรูท้ีข่บัเคลื่อนดว้ยเกม (Gamification) อาจใชส้ะสมคะแนนเพื่อแลกรางวลัเป็น
แรงจูงใจเพิม่ไดอ้กี ใหร้างวลัตามคะแนนทีผู่เ้รยีนไดจ้ากการเล่นเกมต่างๆ ในหลกัสตูร ซึง่วธิน้ีี
ใช้ได้ผลดกีบัทัง้นักเรยีนนักศกึษาและผูฝึ้กอบรมขององค์กรต่างๆ ขึน้อยู่กบัการจดัหาเกมให้
เหมาะสมกบัผูเ้ล่นดว้ย 
 11. การจดัหมวดหมู่เน้ือหาความรู ้โดยผลสาํรวจของผูใ้หบ้รกิารขอ้มลูการตลาดและ
ธุรกจิ (International Data Corporation : IDC) ชีว้่าพนกังานทีเ่รยีนคอรส์ออนไลน์ใชเ้วลาต่อ
คนเฉลี่ย 9.5 ชัว่โมงต่อสปัดาหไ์ปกบัการหาและพจิารณาขอ้มูลความรูก่้อนจะตดัสนิใจเรยีน 
เพราะชุดความรูท้ีม่มีากขึน้เรื่อยๆ การจดัหมวดหมู่เน้ือหาความรู ้(Content Curation) จะเป็น
สิง่สาํคญัต่อมาทีร่ะบบ e-Learning และจาํเป็นทีจ่ะตอ้งใหค้วามสาํคญั โดยเฉพาะระบบทีม่แีผน
ขยายกลุ่มผูเ้รยีนและธุรกจิการศกึษาของตวัเองใหก้วา้งขึน้มากๆ ในอนาคต เพราะระบบการ
เรยีนรูท้ีด่คีวรเป็นระบบทีเ่อือ้ต่อผูเ้รยีนทัง้เน้ือหา ความสะดวกของการเรยีน และชว่ยจดัสรรวชิา
ทีต่รงตามความตอ้งการใหผู้เ้รยีนดว้ย 
 พาเวล แซสเคอรแ์วค (Pavel Saskovec. 2020) ไดอ้ธบิายเกีย่วกบัลกัษณะคอรส์เรยีน
ออนไลน์ (e-Learning) ทีไ่ดร้บัความนิยม ไดแ้ก่ 
 1)  การเขา้ถงึอนิเตอรเ์น็ต (Internet Access) ในทุกๆ ทีม่อีนิเทอรเ์น็ต คนจํานวน
มากไดร้บัการเขา้ถงึอนิเตอรเ์น็ต เกดิการแชรข์อ้มลูไดง้า่ยและจํานวนมาก นําไปสู่กระบวนการ
เรยีนการสอนออนไลน์  
 2)  การเพิม่ขึน้ของยอดขายสมารท์โฟน (Increase in Smartphone Sales) สมารท์โฟน
คุณภาพดหีาซือ้ไดง้า่ย ซึง่สามารถใชใ้นการเขา้ถงึโปรแกรมต่างๆ ได ้ตัง้แต่ราคาสมารท์โฟนถูก
กว่าคอมพวิเตอรพ์กพา (Laptops) คนสว่นใหญ่จะใชส้มารท์โฟนเป็นเครื่องมอือย่างแรกในการ
เขา้อนิเตอรเ์น็ต 
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 3)  การพฒันาเทคโนโลยมีอืถอื (Development in Mobile Technology) เมื่อบรษิทั
นําเสนอเรื่องมอืถอืกเ็ลอืกเป็นสมารท์โฟนทีท่ําจากวสัดุคุณภาพทีส่ามารถใชแ้อพพลเิคชัน่และ
เวบ็ไซดไ์ดอ้ย่างลื่นไหล ในกรณีของการเขา้เวบ็ไซดโ์ดยใชส้มารท์โฟน ซึง่คนส่วนใหญ่สนุกกบั
การเขา้อนิเตอรเ์น็ตผา่นมอืถอืมากกวา่คอมพวิเตอร ์  
 ถนอมพร เลาหจรสัแสง (2545) เขยีนบทความเกีย่วกบัลกัษณะสาํคญัของคอรส์เรยีน
ออนไลน์ (e-Learning) ดงัน้ี 
 1)  ผูเ้รยีนจะเป็นใครกไ็ด ้มาจากทีใ่ดกไ็ด ้และเรยีนเวลาใดกไ็ดต้ามความตอ้งการของ
ผูเ้รยีน เพราะสถาบนัเปิดเวบ็ไซตใ์หบ้รกิารตลอด 24 ชัว่โมง เรยีกว่า “Anyone, Anywhere and 
Anytime” 
 2)  สื่อที่นําเสนอในเว็บ ประกอบด้วยขอ้ความ ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว และเสยีง 
ตลอดจนวดีทีศัน์ หรอืเรยีกว่า Multimedia ซึง่มสี่วนช่วยกระตุ้นการเรยีนรูข้องผูเ้รยีนไดเ้ป็น
อยา่งด ี
 3)  ผูเ้รยีนสามารถเลอืกเรยีนเน้ือหาทีนํ่าเสนอไดต้ามตอ้งการ (Non-Linear) 
 4)  ความสามารถของเวบ็ทีม่จุีดเชื่อมต่อ (Links) ทําใหเ้น้ือหามลีกัษณะโตต้อบกบั
ผูใ้ชโ้ดยอตัโนมตัอิยูแ่ลว้ ผูเ้รยีนจงึสามารถตดิต่อกบัวทิยากรผา่นระบบอเีมล ์(e-Mail) เวบ็บอรด์ 
(Web-Board) โซเชยีลเน็ตเวริค์ (Social Network) ทาํใหผู้เ้รยีนกบัผูส้อนสามารถตดิต่อกนัได้
อยา่งรวดเรว็ หรอืเรยีกวา่ Interactive 
 องคป์ระกอบของคอรส์เรยีนออนไลน์ว่าม ี4 ส่วนทีเ่ชื่อมสมัพนัธ์กนัเป็นระบบการ
เรยีนแบบ e-Learning ขึน้ ไดแ้ก่ 
 1.  เน้ือหาทีเ่รยีน ถอืวา่เป็นองคป์ระกอบทีส่าํคญัทีส่ดุ 
 2.  ระบบบรหิารการเรยีน (e-Learning Management System : LMS) คอื ระบบการ
เรยีนทีส่นับสนุนใหผู้เ้รยีนเรยีนรูไ้ดด้ว้ยตนเอง ซึ่งระบบทําหน้าทีเ่ป็นศูนยก์ลางในการกําหนด
ลําดบัเน้ือหาในบทเรยีน ส่งผ่านเครอืข่ายคอมพวิเตอรไ์ปยงัผูเ้รยีน รวมทัง้ประเมนิผลความสาํเรจ็
ของบทเรยีน ควบคุมและสนบัสนุนการใหบ้รกิารทัง้หมดแก่ผูเ้รยีน 
 3.  การตดิต่อสื่อสาร เป็นการตดิต่อสื่อสารในการเรยีนแบบ 2 ทาง เพื่อเพิม่ความสนใจ
และความตื่นตวัของผูเ้รยีนทีม่ต่ีอบทเรยีนใหม้ากยิง่ขึน้ โดยเครื่องมอืสื่อสารแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท 
ดงัน้ี 1) ประเภทสื่อสารตามเวลาจรงิ (Real-Time) ไดแ้ก่ แชท (Chat, Message, Voice) ไวท์
บอรด์ (White board/Text slide) Real-Time Annotation Interactive Poll Conferencing เป็น
ตน้ 2) ประเภทสื่อสารไมต่ามเวลาจรงิ (Nonreal-Time) ไดแ้ก่ เวบ็บอรด์ (Web-Board) อเีมล ์
(e-Mail) 
 4.  การวดัผลการเรยีน การวดัระดบัความรูก่้อนเขา้สมคัรหรอืเขา้เรยีน เพื่อใหผู้เ้รยีน
ไดเ้ลอืกเรยีนในบทเรยีนหรอืหลกัสตูรทีเ่หมาะสมมากทีสุ่ด ทําใหก้ารเรยีนทีป่ระสทิธภิาพสงูสุด 
เมือ่เขา้สูบ่ทเรยีนในแต่ละหลกัสตูรจะมกีารสอบยอ่ยทา้ยบท และการสอบใหญ่ก่อนทีจ่ะจบหลกัสตูร 
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โดยจะอยูใ่นสว่นยอ่ยทีร่วมอยูใ่นระบบบรหิารการเรยีนทีเ่รยีกวา่ ระบบบรหิารคลงัขอ้สอบ (Test 
Bank System) 
 
 ธุรกจิการศกึษาคอรส์เรยีนออนไลน์ (E-learning) 
 เจมส ์จอหน์สนั (James Johnson. 2020) อธบิายเกีย่วกบัรปูแบบธุรกจิคอรส์เรยีน
ออนไลน์ ม ี3 ประเภท ดงัน้ี 
 1. รปูแบบ โรงเรยีนภาคคํ่า (Night School Model) เป็นรปูแบบคลา้ยการศกึษาของ
ผูใ้หญ่ ทีข่ายคอรส์ครัง้เดยีว โดยผูเ้รยีนหรอืผูใ้ชบ้รกิารจ่ายค่าธรรมเนียมเรยีนมกีําหนดวนัเริม่
และวนัจบที่ส ัน้ ส่วนใหญ่จะเรยีนเป็นหวัขอ้ จบคอร์สด้วยการสอบหรอืการทดสอบเพื่อแสดง
ประสทิธภิาพ เหมาะกบัผูเ้รยีนทีต่อ้งการเรยีนเฉพาะดา้น ขอ้ดธุีรกจิรปูแบบน้ี คอื รายไดจ้ะมา
ในรปูเงนิกอ้นและการสอนโดยระยะเวลาสัน้ ขอ้เสยี คอื รายไดจ้ากลูกคา้หน่ึงคนจะไดเ้พยีงหน่ึง
ครัง้เทา่นัน้ บางทอีาจจะเรยีนครัง้เดยีว จงึตอ้งมกีารสรา้งคอรส์เป็นหวัขอ้ยอ่ย เพือ่เกดิการเรยีนต่อ 
 2.  รปูแบบ สถาบนัการศกึษา (Academy Model) เป็นรปูแบบทีใ่ชเ้วลาเรยีนนาน เรยีก
อกีอยา่งหน่ึงว่า โรงเรยีนออนไลน์ (Online School) เป็นการเรยีนเกีย่วกบัทกัษะทีต่อ้งใช ้และมี
การสรา้งคลงัหอ้งสมุดเพื่อใหเ้กดิการเรยีนรูท้กัษะทีจ่ําเป็นอย่างหลากหลาย เช่น รปูแบบการเรยีน
ออนไลน์ (e-Learning) ของการเป็นนกักตีา้ร ์เรื่องทีส่อนในแต่ละหวัขอ้ไม่สามารถจบในเวลาสัน้ๆ 
ได ้จงึเป็นการสอนแบบแบ่งจ่ายรายเดอืน ขอ้ด ีคอื ผูท้ําธุรกจิจะไดร้ายไดป้ระจําทัง้จากผูเ้รยีน
เก่าและผูเ้รยีนใหม ่และสามารถอพัเดทเน้ือหาใหมไ่ดทุ้กๆ เดอืน หรอืทัง้ปีได ้
 3.  รปูแบบผสมผสาน (Combined Model) เป็นการรวมกนัระหว่างโรงเรยีนภาคคํ่า 
(Night School) กบัสถาบนัการศกึษา (Academy) ถอืไดว้่าเป็นโอกาสทีส่ามารถสรา้งรายได้
ลกัษณะหลกัเป็นรปูแบบเดยีวกบัทีส่ถาบนัการศกึษา และมคีวามยดืหยุน่เหมอืนโรงเรยีนภาคคํ่า 
วธิกีาร คอื ลูกคา้จะต้องเขา้ระบบเพื่อเขา้เรยีนคล้ายวดิโีอแนะนําเน้ือหาคอรส์เรยีนในแนวให้
ขอ้มลูจากทางสถาบนั แลว้จะเสนอคอรส์ทีเ่หมาะสมใหภ้ายหลงั  
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
 จุฬารตัน์ ขนัแกว้ (2562) ศกึษาเรื่องกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัและผลการดําเนินงาน
ทางการตลาดหลกัฐานเชงิประจกัษ์จากธุรกจิบรกิารในประเทศไทย มวีตัถุประสงคเ์พื่อทดสอบ
ความสมัพนัธ ์และผลกระทบของกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัทีม่ผีลต่อการดําเนินงานทางการตลาด
ของธุรกจิบรกิารในประเทศไทย ผลการวจิยัพบว่า 1) กลยุทธด์า้นการตลาดดจิทิลัดา้นความ 
สามารถในการสรา้งเน้ือหาการตลาดและดา้นการจดัการชื่อเสยีงองคก์รออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์
และผลกระทบเชงิบวกกบัผลการดาํเนินงานทางการตลาด 2) กลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัดา้นการ
จดัการชื่อเสยีงองคก์รออนไลน์มคีวามสมัพนัธผ์ลกระทบเชงิบวกกบัการตระหนักรูเ้กีย่วกบัตรา
สนิคา้ 3) กลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัดา้นความสามารถในการสรา้งเน้ือหาทางการตลาดและดา้น
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การจดัการชื่อเสยีงองคก์รออนไลน์มคีวามสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกกบัความสมัพนัธอ์นัดี
ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย 4) การตระหนกัรูถ้งึตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกกบั
ผลการดาํเนินงานทางการตลาด และ 5) ความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายมคีวามสมัพนัธ์
และผลกระทบเชงิบวกกบัผลการดาํเนินงานทางการตลาด 
 กชวรรณ เวชชพทิกัษ์ (2562) ศกึษาเรื่องกลยุทธก์ารตลาด 5A และการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้เกษตรอนิทรยีข์องผูบ้รโิภค มวีตัถุประสงคเ์พื่อความสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธก์ารตลาด 5A 
กบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เกษตรอนิทรยีข์องผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้รโิภคชาวไทยที่ซื้อ
สนิคา้เกษตรอนิทรยี ์จากการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณูพบว่า กลยุทธก์ารตลาด 5A ดา้นการ
ชื่นชอบผลติภณัฑ ์(Appeal) และดา้นการสนับสนุน (Advocate) มคีวามสมัพนัธก์บัการซือ้สนิคา้
เกษตรอนิทรยีข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 ภทัรกิา ลาภชยัเจรญิ; และคณะ (2562) เรื่อง การตลาดดจิทิลัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ไอทผีา่นโมบายแอปพลเิคชัน่ ไดนํ้าเอาแนวคดิของ เกษม พพิฒัน์เสรธีรรม (2560) ใน
เรือ่งของความหมายตลาดดจิทิลั มาใชใ้นงานวจิยั เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ไอทผีา่นโม
บายแอปพลเิคชัน่ของผู้บรโิภค ใช้วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสโนว์บอล กลุ่มตวัอย่าง คอื 
ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าไอทีผ่านโมบายแอปพลิเคชัน่ ผลการวิจยัพบว่า 
การตลาดดจิทิลักบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไอท ีโมบายแอปพลเิคชัน่ในภาพรวมมรีะดบัความคดิเหน็
อยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณารายด้านพบว่าด้านรูปแบบเน้ือหาดจิทิลัผูต้อบแบบสอบถามให้
ความสาํคญัมากทีส่ดุ รองลงมาคอืดา้นการตลาดประชาสมัพนัธอ์อนไลน์ จากการทดสอบสมมตฐิาน
พบวา่ การตลาดดจิทิลักบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไอทผีา่นโมบายแอปพลเิคชนัมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ
บวก และมอีทิธพิลในทางเดยีวกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 อาทติย ์ว่องไวตระการ; และสนัตธิร ภูรภิกัด ี (2562) ศกึษาเรื่องอทิธพิลของปจัจยัสว่น
ประสมทางการตลาดและเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ทีม่ผีลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค
ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นรา้นคา้ออนไลน์ เพื่อศกึษา 1) ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ี
อทิธพิลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านรา้นคา้ออนไลน์ 2) เครื่องมอืสื่อสาร
ทางการตลาดออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านรา้นคา้
ออนไลน์ และ 3) ปจัจยัดา้นการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นรา้นคา้
ออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูใ้ชง้านอนิเตอรเ์น็ตทัว่ไปทีท่าํการซือ้/เคยซือ้สนิคา้ผา่นรา้นคา้ออนไลน์ 
ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดและปจัจยัดา้นเครื่องมอืสื่อสารทาง การตลาด
ออนไลน์ทัง้ 8 กลุ่มมอีทิธพิลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคดา้นการยอมรบัเทคโนโลยเีกีย่วกบัการรบัรู้
ประโยชน์ต่อการใชง้าน 2) ปจัจยัเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ดา้นการทําการตลาด
ผา่นเครื่องมอืคน้หาบนอนิเทอรเ์น็ตและปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทัง้ 4 กลุ่ม มอีทิธพิลต่อ
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคในดา้นการยอมรบัเทคโนโลยเีกี่ยวกบัการรบัรูว้่าง่ายต่อการใชง้าน 3) 
ปจัจยัเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ดา้นการตลาดผา่นเน้ือหาและดา้นการสง่เสรมิการ
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ขายผ่านเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดออนไลน์มอีทิธพิลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคในดา้นการ
รบัรูค้วามเสีย่ง 4) ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดในดา้นคุณภาพของผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมกบั
ราคาและความน่าเชื่อถอื ดา้นความหลากหลายของผลติภณัฑแ์ละราคา ดา้นการบรกิารและการ
จดัส่ง ปจัจยัเครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ดา้นการทํางานการตลาดผ่านเครื่องมอื
คน้หาบนอนิเทอรเ์น็ต และดา้นการตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค
ดา้นความไวว้างใจ และ 5) ปจัจยัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคในดา้นการยอมรบัเทคโนโลยเีกีย่วกบั
การรบัรูว้่าง่ายและมปีระโยชน์ต่อการใชง้าน การรบัรูค้วามเสีย่ง และความไวว้างใจ ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นรา้นคา้ออนไลน์ 
 สุพจน์ กุลาต;ี และคณะ (2561) ศกึษาเรื่องปจัจยัการตลาดดจิทิลัทีม่อีทิธพิลต่อการ
สร้างความพงึพอใจและความภกัดแีก่ลูกค้าในธุรกิจโรงแรมกลุ่มจงัหวดัสามเหลี่ยมอนัดามนั
ประเทศไทย มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของปจัจยัการตลาดดจิทิลัและปจัจยัการสรา้งคุณ
ค่าทีร่บัรูใ้หแ้ก่ลูกคา้ในธุรกจิโรงแรมในกลุ่มจงัหวดัสามเหลีย่มอนัดามนั กลุ่มตวัอยา่ง คอื ลูกคา้
โรงแรมเฉพาะผูท้ีใ่ชส้ื่อออนไลน์ในการตองหอ้งพกั เครื่องมอืที่ใชเ้ป็นแบบสอบถามภาษาไทย
และภาษาองักฤษที่จดัเตรยีมไวนํ้าไปถามกบัลูกคา้โรงแรม ผลการวจิยั พบว่า การตลาดผ่าน
เวบ็ไซตม์อีทิธพิลทางตรงต่อการสรา้งการรบัรูถ้งึคุณคา่ในการบรกิารใหแ้ก่ลกูคา้ในธุรกจิโรงแรม 
การตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์และสื่อเชงิเน้ือหามอีทิธพิลทางตรงต่อการสรา้งความภกัดใีหแ้ก่
ลกูคา้ การตลาดผา่นสือ่เวบ็ไซตม์อีทิธพิลต่อการสรา้งความพงึพอใจและความภกัดใีหแ้ก่ลูกคา้ก็
ต่อเมื่อลูกค้าได้รบัคุณค่าในการบรกิารที่ดีของโรงแรม จึงสรุปได้ว่า การตลาดผ่านเว็บไซต ์
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ สื่อเชงิเน้ือหา และการสรา้งคุณค่าที่รบัรูถ้งึการบรกิาร มอีทิธพิล
ทางตรงและทางออ้มต่อการสรา้งความพงึพอใจและความภกัดใีหแ้ก่ลกูคา้ในธุรกจิโรงแรม 
 อรุโณทยั จนัทวงษ์ (2561) ศกึษาเรื่ององคป์ระกอบทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ผา่นธุรกรรมการคา้ผา่นโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นพลงัเศรษฐกจิผูห้ญงิ กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย มวีตัถุประสงค์
เพื่อศกึษาองค์ประกอบที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อและเป็นแนวทางในการพฒันาธุรกจิและ
ปรบัปรุงสนิคา้และบรกิารผ่านธุรกรรมการคา้ผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่หส้อดคลอ้งกบัความต้องการ
ของเศรษฐกจิผูห้ญงิกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย ผลการศกึษาพบว่าองค์ประกอบของพฤตกิรรมของ
ลูกคา้บนโลกออนไลน์ในการซือ้สนิคา้ 3 ปจัจยั คอื ความรูจ้กัสนิคา้, การเรยีนรู ้หาขอ้มลู สอบถาม 
และการบอกต่อ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้อยา่งเขม้ขน้ สามารถนําผลการวจิยัทีไ่ดไ้ปประยุกต์
หรอืปรบัใชใ้นการพฒันาในธุรกจิไดด้ ี
 นฏัฐกิานต ์อศัวมงคลพนัธุ;์ และบุญญรตัน์ สมัพนัธว์ฒันชยั (2561) เรื่องการตลาด
ผ่านเครอืข่ายออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางออร์แกนิคของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ไดนํ้าเอาพฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ต เขา้มาใชใ้นงานวจิยั ผลทีไ่ดค้อื คุณลกัษณะ
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ไม่มอีทิธพิลต่อทศันคตใินการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางออรแ์กนิคของ
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ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ในขณะที่พฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ตของผู้บรโิภคมอีทิธิพล
ทางตรงเชงิบวกจากทศันคตกิารตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางออรแ์กนิค โดยมคีา่อทิธพิลเทา่กบั 0.021 
 วไิลภรณ์ สาํเภาทอง (2561) เรื่องกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดออนไลน์และการสรา้ง
มลูค่าเพิม่ของธุรกจิผลติภณัฑเ์วชสาํอาง เพื่อศกึษากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดออนไลน์ของ
ธุรกจิผลติภณัฑเ์วชสาํอาง วธิกีารรวบรวมขอ้มลูจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ ผูใ้หข้อ้มลูหลกั 
ไดแ้ก่ ผูจ้ดัการฝา่ยการตลาด ผูจ้ดัการผลติภณัฑอ์าวุโส ผูช้่วยผูจ้ดัการผลติภณัฑ ์และหวัหน้า
ฝา่ยกลยุทธแ์ละการวางแผนการตลาดออนไลน์ของธุรกจิผลติภณัฑเ์วชสาํอางรายหน่ึง และผูท้ี่
เคยใชผ้ลติภณัฑเ์วชสาํอางและศกึษาขอ้มลูผา่นสื่อออนไลน์ เป็นระยะเวลา 1 ปี ผลการวจิยั พบว่า 
กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกจิผลติภณัฑเ์วชสาํอาง ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ 
ไดแ้ก่ 1) ความเขา้ใจแบรนดแ์ละผลติภณัฑ ์เพื่อกําหนดจุดยนืทีช่ดัเจนในการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค   
2) การเขา้ใจกลุ่มเป้าหมาย โดยเกบ็ขอ้มลูของผูบ้รโิภคผา่นการสนทนากลุ่ม ซึง่แบรนดจ์ะรบัฟงั
ความคดิเหน็และสงัเกตพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพือ่คน้หาความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภค 3) 
การสื่อสารทีช่ดัเจน ดว้ยใจความเดยีว และตอกยํ้าขอ้ความนัน้ในทุกช่องทางออนไลน์ทีแ่บรนด์
ใชใ้นการสื่อสารไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย และ 4) การเขา้ถงึทุกช่องทางทีผู่บ้รโิภคอยู่ ทัง้
ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ รวมถึงการประชาสมัพนัธ์ผ่านบล็อกเกอร์ แพทย์ผู้เชี่ยวชาญ 
และชอ่งทางออนไลน์ของผูใ้ชผ้ลติภณัฑจ์รงิ 
 ฌานนท ์ป่ินเสม; และกฤษฎา ตนัเปาว ์ (2560) ศกึษาเรื่องการพฒันาการตลาด 4.0 
ของอุตสาหกรรมรถยนต ์ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปจัจยัสว่นบุคคลและศกึษาปจัจยัดา้นการตลาด  
ทีม่ผีลต่อกระบวนการรบัรูแ้ละตดัสนิใจซือ้รถยนต์ใหข้องผูบ้รโิภคและพฒันากลยุทธด์า้นการตลาด 
4.0 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปจัจยัสว่นบุคคลและปจัจยัดา้นการตลาด มผีลต่อกระบวน 
การรบัรูแ้ละตดัสนิใจซือ้รถยนต์ใหม่ของผูบ้รโิภค จากขอ้มูลทีไ่ดนํ้ามาวเิคราะหผ์ลการวจิยัเชงิ
ปรมิาณ เพื่อพฒันากลยุทธก์ารตลาด 4.0 ไดด้งัน้ี 1) แผนกลยุทธก์ารตระหนกัรู ้การรบัรู ้(Aware) 
ใชม้าตรการผสมผสานทุกเครื่องมอืทางการตลาดบูรณาการเชื่อมโยงผ่านสื่อช่องทางออนไลน์
และออฟไลน์ 2) แผนกลยุทธก์ารสรา้งแรงดงึดดู (Appeal) ใชม้าตรการดา้นราคา โดยการตัง้ราคา  
ใหเ้หมาะสมกบัประเภทและคุณภาพในการใชง้าน ทาํใหลู้กคา้เกดิความคุม้ค่า 3) แผนกลยุทธ์
การสรา้งความต้องการและการสอบถาม (ask) ใชม้าตรการส่งเสรมิการตลาดแบบผสมผสาน 
เช่น การจดังานแถลงขา่วใหแ้ก่สื่อมวลชน มอบรถยนต์ตวัอย่างใหส้ื่อไดท้ดลองใช ้4) แผนกลยุทธ์
พฒันาการตดัสนิใจซือ้ (Act) ใชม้าตรการสง่เสรมิการขาย คอื ใชส้ือ่การตลาดแบบดัง่เดมิและสื่อ
ออนไลน์ในทุกสื่อเพื่อสรา้งการรบัรูห้รอืกระจายสนิคา้ไปยงักลุ่มลูกคา้ใหม่ 5) แผนกลยุทธก์าร
เป็นผูส้นบัสนุน (Advocate) ใชม้าตรการการสรา้งความผกูพนั ใชส้ื่อออนไลน์และออฟไลน์และ
พฒันาดา้นลูกคา้สมัพนัธ ์ (CRM) มาสูก่ารสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหลู้กคา้ (CEM) มาสูก่ารสรา้ง
ความผกูพนักบัลกูคา้ (CE) ทีร่ะดบัสงูสดุทีล่กูคา้จะเกดิความผกูพนัทางดา้นอารมณ์ (Emotional 
Attachment) 
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  รฐัสุดา สกลกจิตณิภากุล; และพรีภาว ์ทวสีุข (2560) เรื่องการวเิคราะหป์จัจยัของ
การตลาดดว้ยเน้ือหาทีม่ผีลต่อความไวว้างใจของกลุ่มผูซ้ือ้เสือ้ผา้ในธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาอทิธพิลของการตลาดดว้ยเน้ือหาในรปูอนิโฟกราฟิกและการสือ่สารดว้ย
การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีม่ผีลต่อความไวว้างใจของกลุ่มผูซ้ื้อเสือ้ผา้ใน
ธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์กลุ่มตวัอย่างคอื ผูท้ีเ่คยซื้อเสือ้ผา้ในธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์
จาํนวน 400 คน ผลการวจิยัพบวา่ การสือ่สารทางการมองเหน็ในรปูแบบอนิโฟกราฟิกมอีทิธพิล
เชงิบวกต่อความไวว้างใจของผูซ้ือ้เสือ้ผา้ในธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์โดยใหค้วามสาํคญักบั
เรื่องการทาํความเขา้ใจเน้ือหาไดอ้ยา่งรวดเรว็มากทีสุ่ด การสื่อสารดว้ยการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้ซื้อเสื้อผ้าในธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในเรื่องวตัถุประสงค์สําหรบัการขาย
เสือ้ผา้ทีช่ดัเจนมากที่สุด ในดา้นความถูกต้อง ใหค้วามสําคญัต่อการระบุราคาสําหรบัการขาย
เสือ้ผา้ทีต่อ้งจา่ยไวอ้ยา่งถูกตอ้งมากทีส่ดุ 
 พรพรรณ ตาลประเสรฐิ (2559) เรื่องอทิธพิลของการตลาดแบบดจิทิลัสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคกลุ่มธุรกจิการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร ศกึษาถงึ
อทิธพิลของการตลาดแบบดจิทิลัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคกลุ่มธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
กลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่มผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 21-30 ปี เลอืกซือ้สนิคา้ประเภทแฟชัน่ ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 
ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า การตลาดดจิทิลัดา้นเวบ็ไซต ์(Website & Landing Page) การตลาด
เชงิเน้ือหา (Content Marketing) จดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์(E-Mail Marketing) การครองหน้า
แรก (Search Engine Optimization : SEO) และสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
สง่ผลต่อตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคกลุ่มธุรกจิการพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
 สุณิสา ตรงจติร ์ (2559) เรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ผา่น
ชอ่งทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) เพื่อศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางการตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัประสทิธภิาพของเวบ็ไซต์และการนําเสนอสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ออนไลน์ผา่นชอ่งทางการตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace)มากทีสุ่ด 
เป็นเพราะกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าระดบัปรญิญาตรจีะมคีวามรู ้ความคุน้เคยใน
การซื้อสนิคา้ออนไลน์มากกว่า และน่าจะมคีวามรูค้วามเขา้ใจในการใชเ้วบ็ไซต์ประเภทตลาด
กลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) เป็นอยา่งด ีจงึมคีวามเชื่อถอืในระบบดา้นความ
ปลอดภยั ความสะดวก และความสามารถในระบบงานอยา่งมาก ประกอบกบัการใชง้านเพื่อซือ้
สนิคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพานิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) ผูบ้รโิภคจาํเป็น 
ต้องมคีวามรูใ้นระดบัหน่ึงในการเขา้ใชง้านเวบ็ไซต์ การสมคัรสมาชกิ การชําระเงนิผ่านระบบ
ออนไลน์ การใช้งานเทคโนโลย ีเช่น โทรศพัท์ประเภทสมาร์ทโฟน เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกบั
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ผลการวจิยัที่ว่าระดบัการศกึษาที่สูงจะมแีนวโน้มที่จะตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) สงูขึน้  
 อภชิจั พุกสวสัดิ ์ (2559) ศกึษาเรื่องการพฒันานวตักรรมการประชาสมัพนัธเ์ชงิกลยุทธ์
การสือ่สารเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ขององคก์รธุรกจิเอกชนในประเทศไทย เพื่อศกึษาสถานภาพ
การใชส้ื่อสงัคมออนไลน์เป็นนวตักรรมการประชาสมัพนัธเ์ชงิกลยุทธข์ององคก์รธุรกจิเอกชนใน
ประเทศไทย เป็นการวจิยัทัง้เชงิคุณภาพและเชงิปรมิาณ ผลการวจิยัพบว่า วตัถุประสงคก์ารใช้
สื่อสงัคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่างอยู่ในระดบัมาก คอื ใช้เป็นเทคโนโลยเีชงิข่าวสารเพื่อการ
ประชาสมัพนัธ์ ใชโ้ฆษณาองคก์ร/สนิคา้/บรกิาร ใชใ้นการจดัระบบกลไกการสื่อสารภายในและ
ภายนอกองคก์รเขา้สู่ความทนัสมยั เป็นตน้ กลยุทธก์ารประชาสมัพนัธผ์า่นการสื่อสารเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์ขององคก์รธุรกจิเอกชนในประเทศไทย มกีระบวนการประชาสมัพนัธ ์4 ขัน้ตอน 
คอื 1) การวเิคราะหส์ถานการณ์ 2) การวางแผนกลยุทธก์ารประชาสมัพนัธผ์า่นการสื่อสารเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์ 3) การใชก้ารประชาสมัพนัธอ์งคก์รเป็นกลยทุธใ์นการจดัการภาพลกัษณ์และชื่อเสยีง 
กลยุทธก์ารสรา้งเน้ือหา/ขา่วสารเพื่อการประชาสมัพนัธก์ารตลาด 4) กลยุทธก์ารประเมนิผล ไดแ้ก่ 
การประเมนิผลมหภาค ประเมนิปจัจยันําเขา้ ประเมนิผลผลิต และประเมนิผลลพัธ์ ตามตวัชี้วดั
ต่างๆ เป็นตน้ 
 จดิาภา ตุลาชม (2559) ศกึษาเรื่องการตลาดของธุรกจิการศกึษาทีต่อบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen Y กรณีศกึษา ธุรกจิแฟรนไชส ์สมารท์ เบรน ในจงัหวดัสระแกว้ 
มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาการตลาดธุรกจิการศกึษาที่ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภค
กลุ่ม Gen Y กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูป้กครองทีเ่ป็นผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen Y ในจงัหวดัสระแกว้ ผลการวจิยั
พบว่า การตลาดของธุรกจิการศกึษาทีต่อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen Y สว่น
ใหญ่เหน็ว่า ควรใชก้ารออกแบบช่องทางการจดัจําหน่ายและบรกิารหลงัการขาย รองลงมาคอื 
การออกแบบผลติภณัฑ ์และควรใชก้ารสรา้งแบรนดแ์ละการทาํการตลาดตามลาํดบั 
 เสกสรร รอดกสกิรรม (2558) เรื่องการสรา้งความยัง่ยนืดว้ยการใชเ้น้ือหาเชงิการตลาด 
เพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบเชงิการแข่งขนัทางธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไดศ้กึษาปจัจยัทีส่่งผล
ต่อความยัง่ยนืในการใชเ้น้ือหาเชงิการตลาด (Content Marketing) ผา่นสือ่ออนไลน์และยงัสง่ผล
ต่อความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัทางธุรกจิดว้ยการใชเ้น้ือหาเชงิการตลาด (Content Marketing) 
พบว่า ลกัษณะของเน้ือหาเชงิการตลาดจะเป็นตวัปรบัค่าความสมัพนัธ์เชงิบวกระหว่างแหล่ง
ศกัยภาพความไดเ้ปรยีบและความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั และการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ความ 
สมัพนัธท์างบวกต่อความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 
 ปทัมา ชวูงศ ์ (2558) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเรยีนภาษาองักฤษทาง
เฟซบุ๊ก เพื่อศกึษา 1) ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นราคา 2) ปจัจยั
ด้านการยอมรบัเทคโนโลย ีด้านการรบัรูป้ระโยชน์ และด้านการรบัรู้ความง่าย ที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเรยีนภาษาองักฤษทางเฟซบุ๊ก ใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจากผูต้ดิตาม
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เพจการสอนภาษาองักฤษทางเฟซบุ๊ก จํานวน 400 คน เป็นแบบสอบถามออนไลน์ฝากไวท้ี่
กระดานข่าวของเพจสอนภาษาองักฤษ ผลการวจิยั พบว่า ปจัจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ 
ดา้นผลติภณัฑว์ดิโีอสือ่การสอนทีส่นุกสนานเขา้ใจงา่ย และดา้นราคาค่าอุปกรณ์การเรยีนมรีาคา
ถูก ส่งผลต่อการตดัสนิใจเรยีนภาษาองักฤษทางเฟซบุ๊กมากที่สุด ส่วนปจัจยัด้านการยอมรบั
เทคโนโลยพีบว่า ด้านการรบัรูค้วามง่าย ผูเ้รยีนสามารถควบคุมการเรยีนได้ดว้ยตนเองอย่าง
อสิระมผีลต่อการตดัสนิใจมากทีส่ดุ 
 คอเนเฮอร ์วาลาสเกรส; และคณะ (Cornejo-Velazquez; et al. 2020) ศกึษาเรื่อง
แผนธุรกจิของรปูแบบการเรยีนรูใ้นเศรษฐกจิแบ่งปนั เศรษฐกจิแบ่งปนั (Sharing Economy) เป็น
มุมมองใหม่ทางเศรษฐศาสตรเ์ป็นกระแสนําไปสู่เศรษฐกจิแนวใหม่ตัง้อยู่บนฐานความไวว้างใจ 
และเป็นองค์ประกอบของธุรกจิการศกึษาทัว่โลก มกีารศกึษาวเิคราะหก์รณีศกึษาธุรกจิหลาย
แบบ ไดแ้ก่ edX, Coursera, Udcity, Udemy และ Codecademy ซึง่ไดร้บัการยอมรบั พบว่า 
องคป์ระกอบหลกัของแผนธุรกจิรปูแบบการเรยีนรูใ้นเศรษฐกจิแบ่งปนัมคีวามสมัพนัธก์บัแนวคดิ
เงนิสดออนไลน์ แหล่งขอ้มูลที่มกีารแบ่งปนั การเขา้ถงึความรูท้ี่มกีารแบ่งปนั เครอืข่ายความ
รว่มมอื การวเิคราะหใ์นแหล่งขอ้มลูขนาดใหญ่ (Big Data) การใชส้นิคา้หรอืการบรกิารทีม่คี่า
ทางเศรษฐศาสตร์ที่แลกเปลี่ยนได้ จึงกล่าวได้ว่าการศึกษาทัว่โลกจะสนับสนุนให้ใช้ร่วมกนั 
(Collaborative Consumption Model) ทีอ่ยูบ่นพืน้ฐานของแนวคดิเงนิสดออนไลน์ แหล่งขอ้มลู
ทีม่กีารแบ่งปนั การเขา้ถงึความรูท้ีม่กีารแบ่งปนั 
 เดยีร ์อะเจง็ เอาเออรว์านิ (Diah Ajeng Ourwani. 2019) ศกึษาเรื่องการตลาดเครอืขา่ย
เป็นเสมอืนกลยทุธก์ารสือ่สารในยคุปฏวิตัอุิตสาหกรรม 4.0 โดยเริม่จากเสน้ทางผูบ้รโิภคผา่นกล
ยทุธ ์5A ไดแ้ก่ การรบัรู ้(Aware) การดงึดดูใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) การลงมอืทาํ (Act) 
และการสนบัสนุน (Advocate) ทาํใหผู้บ้รโิภครูแ้ละเกดิความสนใจเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
เพื่อศกึษาการขบัเคลื่อนธุรกจิโซเชยีลในยอคยาการ์ต้า (Yogyakarta) ประเทศอนิโดนีเซยีใน
การจดัการเรื่องขยะพลาสตกิไดส้ําเรจ็ผ่านการตลาดเครอืข่ายในโซเชยีล เกดิเป็นธุรกจิในกลุ่ม
เศรษฐกจิยคุใหม ่
 อลักซีซาว;ี และคณะ (Alghizzawi; et al. 2019). ศกึษาเรื่องการใชโ้ซเชยีลมเีดยีสง่ผล  
ต่อการยอมรบัการเรยีนออนไลน์ (e-Learning) ของนกัศกึษาระดบัวทิยาลยั มหาวทิยาลยั และ
บณัฑติวทิยาลยั กรณีศกึษาในสหรฐัอาหรบัเอมเิรตส (The United Arab Emirates) เพื่อศกึษา
อทิธพิลการใชโ้ซเชยีลมเีดยีของนักศกึษากบัการยอมรบัรปูแบบการเรยีนออนไลน์ (e-Learning 
Platforms) ในมหาวทิยาลยับรติชิ เมอืงดูไบ ใชแ้บบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสส์อบถามกบักลุ่ม
นกัศกึษาบณัฑติวทิยาลยั พบว่า การแชรค์วามรู ้รปูแบบโซเชยีลมเีดยี และการขบัเคลื่อนใหใ้ช้
ระบบโซเชยีลมเีดยี ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ยทูบู ทวติเตอรส์ง่ผลเชงิบวกต่อความเขา้ใจถงึประโยชน์และ
ความสะดวกในการใชรู้ปแบบการเรยีนออนไลน์ (e-Learning Platforms) และนําไปสู่การยอมรบั  
ของนกัศกึษาต่อระบบการเรยีนออนไลน์ 
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 นตัซรี;์ และคณะ (Natsir; et al. 2019). ศกึษาเรื่องการใชโ้ซเชยีลมเีดยีรว่มในการ
พฒันาทกัษะการเขยีนของนักเรยีนบนการตลาดดจิทิลั มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสามารถ
ดา้นการเขยีนโฆษณาของนกัศกึษาดว้ยการใชโ้ซเชยีลมเีดยี ผลการวจิบัพบว่า 1) อนิสตาแกรม
สามารถพฒันาเป็นสื่อเรื่องการเขยีนได ้2) โซเชยีลมเีดยีเป็นเครื่องมอืทีท่าํใหค้วามสามารถการ
เขยีนในการออกแบบโฆษณาในการตลาดอเิลก็ทรอนิกสข์องนกัศกึษาได ้
 แอไรย ์(Eray. 2018). ศกึษาเรื่องกรณีศกึษาในการตลาดดจิทิลัของออนไลน์ ระดบั 9 
และคอรส์แบบผสมผสาน (Blended Courses) เพื่อศกึษาการประเมนิเชงิวพิากษ์และสาํรวจ
กจิกรรมการตลาดดจิทิลัของคอรส์เรยีนออนไลน์ สถาบนัเทคโนโลยคีอลก์ (Cork Institute of 
Technology : CIT) เริม่มคีอรส์ออนไลน์เมื่อปี 2011 และมอีอนไลน์ 13 โปรแกรมในปี 2017 
โดยการสมัภาษณ์รว่มกบัการคน้หาขอ้มลู กลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศกึษาปรญิญาโท จาํนวน 10 คน
ทีม่ปีระสบการณ์เกีย่วกบัคอรส์เรยีนออนไลน์ (e-Learning) และเขา้ใจ มปีระสบการณ์เรยีนคอรส์ 
เรยีนออนไลน์ และการตลาดของคอรส์เรยีนออนไลน์ สถาบนั CIT พบว่านักศกึษาใหค้วามสําคญั  
กบัความยดืหยุ่น ความสะดวก และราคาของคอรส์เรยีนออนไลน์ สถาบนั CIT ซึง่มคีวามกงัวล
เกีย่วขอ้งกบัแรงจงูใจของตนเอง 
 
 



49 

บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 การศึกษาเรื่อง อทิธิพลที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคอร์สเรยีนออนไลน์ในภาวะ
วกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลทีส่ง่ผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ 
โดยการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการใชว้จิยัเชงิสาํรวจ (Survey 
Research Method) และใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire)  ผูว้จิยัไดด้าํเนินการ
ตามขัน้ตอนดงัน้ี 
 1. การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. วธิกีารศกึษา 
 3. เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุ ตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป ทีเ่คยซือ้
และเคยเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) 
 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 เน่ืองจากประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ขนาด
ตวัอยา่งสามารถคาํนวณไดจ้ากสตูรไมท่ราบขนาดตวัอยา่งของคอแครน (Cochran. 1974 : 78) 
โดยกําหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 (สุณิสา ตรงจติร.์ 
2559) ซึง่สตูรในการคาํนวณทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี คอื 
 

 สตูร  n  =  2

2

E
Z)P1(P 

 

 
 โดยที ่ n  แทน จาํนวนขนาดตวัอยา่ง 
   P  แทน สดัสว่นของประชากรทีผู่ว้จิยักาํลงัสุม่ (ผูว้จิยัใชส้ดัสว่นทีร่อ้ยละ 50) 
   Z  แทน ระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยักําหนดไว ้ Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ทีร่ะดบั

ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ระดบั .05) 
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   E  แทน คา่ความผดิพลาดสงูสดุทีเ่กดิขึน้คอืรอ้ยละ 5 (E = 0.05) 
 

 แทนคา่ในสตูร n = 2

2

05.

96.1)5.1(05. 
  

    = 384.16 
 
 จากสตูรคาํนวณขนาดตวัอยา่งได ้384 คน จงึจะสามารถประมาณค่ารอ้ยละ โดยมคีวาม
ผดิพลาดไม่เกนิรอ้ยละ 5 ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมนิผลและ
การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัจงึใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 600 ตวัอยา่ง   
 
 วธิกีารสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
 ผูว้จิยัไดท้าํการสุม่ตวัอยา่งแบบ 2 ขัน้ตอน (Two Stages Sampling) ดงัน้ี 
 ขัน้ตอนที ่1 การเลอืกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive หรอื Judgmental Sampling) 
โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี  
 กลุ่มทีเ่คยเหน็โฆษณาเกีย่วกบัคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ และเคยผูใ้ช ้
บรกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) ของโรงเรยีน
สอนภาษาโดยสอนผา่นระบบออนไลน์และผูส้อนภาษาญีปุ่น่โดยการสอนผา่นโปรแกรม Zoom 
 ขัน้ตอนที ่2 การเลอืกกลุ่มตวัอย่างลูกโซ่ (Snowball Sampling) ซึง่เป็นการเลอืก
ตวัอยา่งโดยอาศยัการแนะนําของหน่วยตวัอยา่งทีไ่ดเ้กบ็ขอ้มลูไปแลว้ ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
  กลุ่มที ่1 เจ้าหน้าที่ของสถาบนัหรอืผูส้อนที่มกีารสอนคอร์สเรยีนออนไลน์ และมี
การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ แนะนําผูใ้ชบ้รกิารและเคยเหน็โฆษณาเกี่ยวกบัคอรส์เรยีน
ออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ของสถาบนัหรอืผูส้อน  
  กลุ่มที ่2 นกัวจิยัไดพ้บกลุ่มตวัอยา่งซึง่เป็นผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีาย ุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป ที่
เคยซื้อและเคยเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social 
Media) ตอบแบบสอบถาม จากนัน้นักวจิยัแนะนําเพื่อนหรอืคนรูจ้กัที่มลีกัษณะตรงกบัที่ผูว้จิยั
ต้องการ แลว้นักวจิยักไ็ดไ้ปเกบ็จากแบบสอบถามจนกระทัง้ไดก้ลุ่มตวัอย่างครบตามจํานวนที่
ตอ้งการที ่300 คน  
 วธิกีารแจกแบบสอบถาม คอื ผูว้จิยัจะแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน
การศกึษาครัง้น้ีคอืผูท้ีเ่คยซือ้คอรส์เรยีนออนไลน์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ จากการพจิารณาภายนอก
และสอบถามขอ้มลูเบือ้งตน้แลว้ เป็นผูเ้คยเหน็ขอ้มลูคอรส์เรยีนออนไลน์ เคยซือ้คอรส์เรยีนออนไลน์
หรอืเคยตดิต่อขอใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) ทีม่อีายุ 15 ปี
ขึน้ไปซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบัลกัษณะของประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั และทาํการเกบ็ขอ้มลูในรปูแบบ



51 

เอกสารกบันักเรยีนหรอืนักศกึษา โดยมกีารแนะนําต่อกนัไปเรื่อยๆ จนครบ จํานวน 300 คน 
รปูแบบออนไลน์ (Google Form) โดยตดิต่อทีส่ถานบนัภาษาและผูส้อนภาษาทีม่กีารสอนแบบ
ออนไลน์และเกบ็ขอ้มลูผูเ้รยีนทีม่คีุณสมบตัติามทีก่ําหนดจนครบ จาํนวน 300 คน รวมเป็นแบบสอบถาม 
600 คน แบ่งเป็นแบบสอบถามทีข่อ้มลูมคีวามสมบูรณ์ 550 คน และแบบสอบถามทีข่อ้มลูไม่
สมบรูณ์ 50 คน 
  
วิธีการศึกษา 
 การศกึษาวจิยัครัง้น้ีดาํเนินการศกึษา 2 แบบ คอื 
 1.  การวจิยัเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศกึษารวบรวมขอ้มลูจาก
เอกสารต่าง ๆ ทัง้ทีเ่ป็นทฤษฎ ีแนวคดิ การบรหิาร หลกัการ เครื่องมอื ตลอดจน เน้ือหาสาระสาํคญั
และผลงานที่เกี่ยวขอ้งกบัอทิธพิลของการตลาดแบบดจิทิลัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
(E-Marketplace) การตลาดผ่านเครอืขา่ยออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค การใช้
เน้ือหาเชงิการตลาด (Content Marketing) เพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบเชงิการแขง่ขนัผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ ที่มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social Media)  
 2. การวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิดและปลายเปิด เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู ซึ่งกลุ่มตวัอย่างที ่ 
ใชใ้นการศกึษาครัง้น้ีคอืผูท้ีเ่คยซื้อคอรส์เรยีนออนไลน์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ จากการพจิารณา
ภายนอกและสอบถามขอ้มลูเบือ้งต้นแลว้ เป็นผูเ้คยเหน็ขอ้มลูคอรส์เรยีนออนไลน์ เคยซือ้คอรส์เรยีน
ออนไลน์หรอืเคยตดิต่อขอใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์  (Social Media) ทีม่ี
อายุ 15 ปีขึน้ไป ซึ่งมคีวามสอดคลอ้งกบัลกัษณะของประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั จํานวนทัง้หมด 
550 คน 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาและเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 1. ลกัษณะของเครือ่งมอื 
  เครื่องมอืที่ใชใ้นการศกึษาเป็นแบบสอบถามสําหรบัผูท้ี่เคยซื้อคอร์สเรยีนออนไลน์
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) ทีม่อีายุ 15 ปีขึน้ไป โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 6 
ตอน ดงัน้ี 
  ตอนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ยคําถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Response Question) เป็นคาํถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะทัว่ไปของทีผู่เ้คยใชส้ื่อ
สงัคมออนไลน์ทีม่อีายุ 15 ปีขึน้ไป และเคยซือ้คอรส์เรยีนออนไลน์ ผ่านสื่อสงัคอมออนไลน์หรอื
ผา่นชอ่งทางตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) จาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่  
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  ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) 
  ขอ้ 2 อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 3 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)   
  ขอ้ 4 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 5 รายไดต่้อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 
โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 6 สถานภาพทางครอบครวั ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal 
Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ตอนที ่2 พฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ยคําถาม
แบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) เป็นคาํถามเกีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะทัว่ไป
ของทีผู่เ้คยใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ทีม่อีายุ 15 ปีขึน้ไป และเคยซื้อคอรส์เรยีนออนไลน์ ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์หรอืผา่นชอ่งทางตลาดพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) จาํนวน 7 ขอ้ ไดแ้ก่  
  ขอ้ 7 ทา่นเคยใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ ใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) 
  ขอ้ 8 จํานวนคอรส์เรยีนออนไลน์ทีท่่านตดัสนิใจซือ้โดยเฉลีย่ 3 เดอืน ใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous 
Question) 
  ขอ้ 9 วนัทีท่่านเลอืกคอรส์เรยีนออนไลน์ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกสองขอ้ (Dichotomous Question) 
  ขอ้ 10 เวลาทีท่า่นเลอืกคอรส์เรยีนออนไลน์ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
  ขอ้ 11 ค่าใชจ้่ายที่ท่านซื้อคอรส์เรยีนออนไลน์จํานวนกี่บาทต่อครัง้ ใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ (Multichotomous 
Question) 
  ขอ้ 12 ผูท้ีม่สี่วนร่วมในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ของท่าน 
ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ 
(Multichotomous Question) 
  ขอ้ 13 ประเภทของกลุ่มคอรส์เรยีนออนไลน์ทีท่่านเลอืกซือ้ประจํา (ตอบไดม้ากกว่า 
1 ขอ้) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมคีาํตอบใหเ้ลอืกหลายขอ้ 
(Multichotomous Question) 
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  ตอนที ่3 การรบัรูรู้ปแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) ซึ่งมี
ลกัษณะคาํถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยกําหนดค่าคะแนนความ
คดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  
 
    เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรูรู้ปแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content 
Marketing) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสูตรการ
คาํนวณชว่งกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 
 

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัเกีย่วกบัการรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content 
Marketing)  ดว้ยคา่เฉลีย่มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่น
ระดบัมากทีส่ดุ   
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่น
ระดบัมาก 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่น
ระดบัปานกลาง 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 
จาํนวนชัน้ 
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  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่น
ระดบัน้อย  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่น
ระดบัน้อยทีส่ดุ  
  ตอนที ่4 กลยุทธ์การตลาดแบบ 5A ซึ่งมลีกัษณะคําถามเป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยกาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  
 
    เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคํานวณช่วงกวา้งของชัน้ดงัน้ี (กลัยา    
วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 
 

    = 0.80 
 
  ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดแบบ 5A ด้วยค่าเฉลี่ยมีเกณฑ์
ดงัต่อไปน้ี   
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ   
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 
จาํนวนชัน้ 
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  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อย 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ  
  ตอนที ่5 การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ซึง่มลีกัษณะคาํถามเป็นแบบสอบถาม
แบบปลายปิด ใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยกาํหนดคา่คะแนนความคดิเหน็ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  
 
    เหน็ดว้ยมากทีส่ดุ 5 คะแนน 
    เหน็ดว้ยมาก 4   คะแนน 
    เหน็ดว้ยปานกลาง 3   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อย 2   คะแนน 
    เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 1   คะแนน 
 
  การแปลผลแบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยอาศยัสตูรการคาํนวณช่วงกวา้งของชัน้
ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 
 

 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =     
 

    = 
5

15 
 

    = 0.80 
 
  ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัเกี่ยวกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ดว้ย
คา่เฉลีย่ มเีกณฑด์งัต่อไปน้ี  
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 
จาํนวนชัน้ 
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  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อย 
  ระดบัค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
  ตอนที ่6 เป็นคําถามแบบปลายเปิดเกีย่วกบัขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิเกีย่วกบัการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
 
 2. ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื 
  1) ศกึษาเอกสาร ตํารา วารสาร งานวจิยัทีเ่กีย่วกบัการรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาด
ดจิทิลั (Content Marketing), กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A และการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีน
ออนไลน์ 
  2) สรา้งคาํถามเกีย่วกบัการรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing), 
กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A และการดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 
  3) นําแบบสอบถามใหผู้เ้ชี่ยวชาญจํานวน 3 ท่าน ตรวจขอ้คําถามและสอบถาม
ความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม ดงัตารางที ่6  
 
ตารางที ่6 ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
ลาํดบัท่ี ผูเ้ช่ียวชาญ ตาํแหน่ง 

1 ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. ธนัยมยั เจยีรกุล 
อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

2 ดร. เอบิ พงบุหงอ 
อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

3 ดร. รุง่อรณุ กระแสรส์นิธุ ์
อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 

   
  4) นําแบบสอบถามทีผู่เ้ชีย่วชาญตรวจสอบแลว้ หาค่าความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหา 
โดยการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง Index of Item Objective Congruence (IOC) ในการพจิารณา
ความเหน็ของผูเ้ชี่ยวชาญจากการหาค่าดชันีความสอดคล้อง (IOC) ในทุกขอ้คําถามนัน้ มคี่า
เท่ากบั 1.00 หากขอ้คําถามที่มคี่า IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว ้ส่วนขอ้คําถามที่มคี่า 
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IOC ตํ่ากว่า 0.50 จะพจิารณาปรบัปรุง หรอืไมนํ่ามาใช ้โรวเินลล;ี และแฮมเบลิตนั (Rovinelli; 
and Hambleton. 1976) ในภาคผนวก ข. 
  จากภาคผนวก ข. ผลการตรวจแบบสอบถามจากผูเ้ชีย่วชาญ โดย IOC Test พบว่า
แบบสอบถามทีจ่ะนําไปใชม้คี่า IOC ทีส่ามารถนําไปใชใ้นการทาํแบบสอบถามได ้และนําไปใช้
วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามต่อไป 
  5) วดัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยนําแบบสอบถามทีผ่า่นการ
ตรวจสอบจากผูเ้ชี่ยวชาญไปทดลอง (Tryout) กบับุคคลทัว่ไปทีม่ปีระสบการณ์การใชอ้นิเทอรเ์น็ต
หรอืสื่อสงัคมออนไลน์ จาํนวน 30 ชุด ตรวจสอบความสมบูรณ์ และความเป็นปรนยัของขอ้คาํถาม 
เพือ่วดัความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency Model) โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติิ
ในการหาความเชื่อมัน่ และใชส้มัประสทิธิแ์อลฟา ของครอนบคั (Cronbach. 1990 : 204) (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) และใชเ้กณฑส์มัประสทิธิแ์อลฟา ยอมรบัทีค่่า  มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.7 
กอรต์นีา (Cortina. 1993) จากการทาํ Pre-Test ค่าแอลฟา่เท่ากบั 0.901 ถอืไดว้่าแบบสอบถาม
ทีนํ่ามาใชอ้ยูใ่นเกณฑท์ีย่อมรบัได ้
  สตูรการหาสมัประสทิธิแ์อลฟาของ Cronbach มดีงัน้ี 
 

α  =  
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 เมือ่     หมายถงึ  คา่ความสอดคลอ้งภายใน 
   n หมายถงึ  จาํนวนขอ้คาํถามในแบบสอบถาม 
   2

iS  หมายถงึ  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
   2

iS  หมายถงึ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทัง้ฉบบั  
  
  6) นําเครื่องมอืทีผ่่านการทดลองใชแ้ลว้ เสนออาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อขอคําแนะนํา 
และปรบัปรงุแกไ้ขจดัทาํเครือ่งมอืฉบบัสมบรูณ์ เพือ่เกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 
สถิตท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 ผูว้จิยัทําการรวบรวมขอ้มูล ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วนของขอ้มูล และ 
ประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถติ ิในการทดสอบความสมัพนัธ์และทดสอบสมมตฐิานโดนใช้
สถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี  
 1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใชใ้นการบรรยายคุณลกัษณะ 
และคุณสมบตัขิองประชากร  
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  1.1 ค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชอ้ธบิายขอ้มลูเกีย่วกบั
ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
  1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชใ้น
การแปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพือ่สรปุและอธบิายลกัษณะของตวัแปร 
 2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหคุณู (Multiple Linear Regression Analysis)  
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวเิคราะหข์อ้มลูสาํหรบังานวจิยัเรื่องอทิธพิลทีส่ง่ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีน
ออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ ผูว้จิยัไดนํ้าขอ้มลูจากการเกบ็
แบบสอบถาม 550 ชุด ทีผ่่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้มาทําการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยวธิกีารทาง
สถติติามวตัถุประสงค ์ การวจิยั โดยมผีลสรปุการวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 3 ตอน ดงัน้ี  
 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู  
 ตอนที ่2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 ตอนที ่3 สรปุขอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถาม 
  
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n   หมายถงึ จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 X    หมายถงึ คา่เฉลีย่ 
 S.D.  หมายถงึ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 B   หมายถงึ สมัประสทิธิก์ารถดถอยในรปูคะแนนดบิ 
 Beta  หมายถงึ สมัประสทิธิก์ารถดถอยในรปูคะแนนมาตรฐาน 
 t   หมายถงึ คา่สถติทิดสอบท ี
 S.E.  หมายถงึ คา่ความกระเจงิของคา่เฉลีย่ (standard error) 
 Sig.  หมายถงึ คา่ความน่าจะเป็น 
 Tolerance หมายถงึ คา่ความคงทนของการยอมรบั 
 VIF  หมายถงึ องคป์ระกอบการขยายความแปรปรวน 
 R2   หมายถงึ คา่สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ 
 F   หมายถงึ คา่สถติทิดสอบเอฟ 
 p        หมายถงึ คา่สดัสว่น 
 Y'   หมายถงึ ตวัแปรตาม 
  Z'   หมายถงึ ตวัแปรตาม 
 a   หมายถงึ คา่คงทีข่องสมการ 
 bk        หมายถงึ คา่น้ําหนกัคะแนนหรอืสมัประสทิธิก์ารถดถอยของ 
      ตวัแปรอสิระตวัที ่k 
 Xk   หมายถงึ คา่แปรอสิระตวัที ่k 
 k   หมายถงึ จาํนวนตวัแปรอสิระ 
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 *   หมายถงึ ความมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
                หมายถงึ ตวัแปรตน้สง่ผลต่อตวัแปร 
                หมายถงึ ตวัแปรตน้ไมส่ง่ผลต่อตวัแปรตาม 
 
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลู  
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูสถานภาพสว่นบุคคล 
  ผลการสํารวจขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง ผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤต 
โควดิ-19 ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์พบว่า ปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสงูสุด 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพ มรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี  
 
ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (เพศ)      

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 137 24.91 
หญงิ 413 75.09 

รวม 550 100.00 
  
 จากตารางที ่7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ในภาวะวกิฤตโค
วดิ-19 ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ โดยมจีาํนวน 413 คน คดิเป็นรอ้ยละ 75.09 
และเป็นเพศชาย จาํนวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.91 
 
ตารางที ่8 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาย)ุ   

อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
15-20 ปี 389  70.73  
21-30 ปี 92  16.72 
31-40 ปี 48  8.73 
41 ปีขึน้ไป 21  3.82  

รวม 550 100.00 
 
 จากตารางที ่8 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่มอีายุ 15-20 ปี โดยมจีํานวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 70.73 
รองลงมาคอืผูใ้ชบ้รกิารทีม่อีายุ 21-30 ปี มจีํานวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.72 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ี
อายุ 31-40 ปี  มีจํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 8.73 และผู้ใช้บริการที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป มี
จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.82 
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ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (ระดบัการศกึษาสงูสดุ) 
ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

มธัยมศกึษาตอนตน้หรอืตํ่ากวา่ 54  9.81  
มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 186  33.82  
ปรญิญาตร ี 273  49.64 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 37  6.73  

รวม 550 100.00 
  
 จากตารางที ่9 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
ผา่นสือ่สงัคมสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมจีาํนวน 273 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.64 
รองลงมาคอืผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. มจีาํนวน 186 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 33.82 ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษามธัยมศกึษาตอนตน้หรอืตํ่ากว่า มจีาํนวน 54 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 9.81 และผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีมจีาํนวน 37 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 6.73  
 
ตารางที ่10 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาชพี) 

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 16  2.91 
พนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง 70  12.73 
ธุรกจิสว่นตวั 15  2.90 
พอ่บา้น/แมบ่า้น 16  2.91  
นกัเรยีน/นกัศกึษา 421  76.55  
อื่นๆ  12  2.00 

รวม 550 100.00 
  
 จากตารางที ่10 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์สว่นใหญ่มอีาชพีเป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา โดยมจีาํนวน 421 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
76.55 รองลงมาคอืผูป้ระกอบอาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง มจีํานวน 70 คน คดิเป็น 
รอ้ยละ 12.73 นอกนัน้อาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ, พ่อบา้น/แมบ่า้น, ธุรกจิส่วนตวั และ
อื่นๆ เชน่ เภสชักร แพทย ์รบัจา้งอสิระ (Freelance) ทนายความ เป็นตน้ มจีาํนวนใกลเ้คยีงกนั โดย
มจีาํนวน 16 คน16 คน 15 คน และ 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.91, 2.91, 2.90 และ 2.00 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่11 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (รายไดต่้อเดอืน) 
รายได้ต่อเดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

10,000 บาทหรอืตํ่ากวา่ 354 64.36 
10,001-20,000 บาท 79 14.36 
20,001-30,000 บาท 42 7.64 
30,001-40,000 บาท 34 6.18 
40,001-50,000 บาท 16 2.91 
มากกวา่ 50,000 บาท 25 4.55 

รวม 550 100.00 
  
 จากตารางที ่11 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์สว่นใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 10,000 บาทหรอืตํ่ากว่า โดยมจีาํนวน 354 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 64.36 รองลงมาคอืผูม้รีายไดต่้อเดอืน 10,001-20,000 บาท มจีํานวน 79 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 14.36 ผูม้รีายไดต่้อเดอืน 20,001-30,000 บาท มจีาํนวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.64    
ผูม้รีายไดต่้อเดอืน 30,001-40,000 บาท มจีาํนวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.18 ผูม้รีายไดต่้อเดอืน
มากกวา่ 50,000 บาท มจีาํนวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.55 และผูม้รีายไดต่้อเดอืน 40,001- 50,000 
บาท มจีาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.91  
 
ตารางที ่12 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (สถานภาพทางครอบครวั) 

สถานภาพทางครอบครวั จาํนวน (คน) ร้อยละ 
โสด 498 90.55 
สมรส 48 8.73 
หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 4 0.72 

รวม 550 100.00 
  
 จากตารางที ่12 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่มสีถานภาพทางครอบครวัโสด โดยมจีํานวน 498 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 90.55 รองลงมาคอืมสีถานภาพทางครอบครวัสมรส มจีาํนวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.73 
และมสีถานภาพทางครอบครวัหยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่มจีาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.72 
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 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
 ผลการสํารวจขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารคอร์สเรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤต           
โควดิ-19 ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์พบว่า ขอ้มลูพฤตกิรรมการผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ไดแ้ก่              
ความถีจ่าํนวนคอรส์เรยีนต่อ 3 เดอืน ชว่งวนัและชว่งเวลาทีเ่ลอืกคอรส์เรยีนออนไลน์ คา่ใชจ้า่ยใน
การสมคัรคอรส์เรยีนออนไลน์ต่อ 1 ครัง้ ผูท้ีม่สีว่นรว่มในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคอรส์เรยีน
ออนไลน์ มรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่13 ขอ้มลูพฤตกิรรมการผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ผา่นสื่อ

สงัคมออนไลน์ (ความถี)่ 
ความถ่ีจาํนวนคอรส์เรียนต่อ 3 เดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1 คอรส์ 295 53.64 
2 คอรส์ 157 28.54 
3 คอรส์ขึน้ไป 98 17.82 

รวม 550 100.00 
  
 จากตารางที ่13 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์สว่นใหญ่ความถีจ่าํนวนคอรส์เรยีนต่อ 3 เดอืน รวม 1 คอรส์โดยมจีาํนวน 
295 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.64 รองลงมาคอืความถีจ่าํนวนคอรส์เรยีนต่อ 3 เดอืน รวม 2 คอรส์ มี
จาํนวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.54 และความถีจ่าํนวนคอรส์เรยีนต่อ 3 เดอืน รวม 3 คอรส์ขึน้ไป 
มจีาํนวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.82 
 
ตารางที ่14 ขอ้มลูพฤตกิรรมการผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาววกิฤตะโควดิ-19 ผา่นสื่อ

สงัคมออนไลน์ (ชว่งวนัเลอืกคอรส์เรยีนออนไลน์) 
ช่วงวนัเลือกคอรส์เรียนออนไลน์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

วนัธรรมดา (วนัจนัทร ์- วนัศุกร)์ 253 46.00 
วนัหยดุ (วนัเสาร ์- วนัอาทติย)์ 297 54.00 

รวม 550 100.00 
  
 จากตารางที ่14 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์สว่นใหญ่ช่วงวนัเลอืกคอรส์เรยีนออนไลน์ในวนัหยุด (วนัเสาร-์วนัอาทติย)์ 
โดยมจีาํนวน 297 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.00 และช่วงวนัเลอืกคอรส์เรยีนออนไลน์ในวนัธรรมดา 
(วนัจนัทร-์วนัศุกร)์ มจีาํนวน 253 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.00 
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ตารางที ่15 ขอ้มลูพฤตกิรรมการผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ผา่นสื่อ
สงัคมออนไลน์ (ชว่งเวลาเลอืกคอรส์เรยีนออนไลน์) 

เวลาท่ีใช้บริการ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ชว่งเชา้ (08:00-12:00) 123 22.37 
ชว่งบ่าย (13:00-17:00) 211 38.36 
ชว่งกลางคนื (18:00-22:00) 216 39.27 

รวม 550 100.00 
  
 จากตารางที ่15 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ พบว่าเวลาทีใ่ชบ้รกิารช่วงกลางคนื (18:00-22:00) และช่วงบ่าย (13:00-
17:00) มจีาํนวนทีใ่กลเ้คยีงกนั คอื 216 และ 211 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.27 และ 38.36 ตามลําดบั 
เวลาทีใ่ชบ้รกิารชว่งเชา้ (08:00-12:00) มจีาํนวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.37 
 
ตารางที ่16 ขอ้มลูพฤตกิรรมการผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ผา่นสื่อ

สงัคมออนไลน์ (คา่ใชจ้า่ยในการสมคัรคอรส์เรยีนออนไลน์ต่อ 1 ครัง้) 
ค่าใช้จ่ายในการสมคัร 

คอรส์เรียนออนไลน์ต่อ 1 ครัง้ 
จาํนวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกวา่ 100 บาท 47 8.55 
100-999 บาท 80 14.54 
1,000-1,999 บาท 123 22.36 
2,000-2,999 บาท 149 27.09 
3,000 บาทขึน้ไป 151 27.46 

รวม 550 100.00 
  
 จากตารางที ่16 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ พบว่าค่าใชจ้่ายในการสมคัรคอรส์เรยีนออนไลน์ต่อ 1 ครัง้ ทีม่ากกว่า 
3,000 บาทขึน้ไปและค่าใชจ้่าย 2,000-2,999 บาท มจีํานวนทีใ่กลเ้คยีงกนั คอื 151 และ 149 คน   
คดิเป็นรอ้ยละ 27.46 และ 27.09 ตามลําดบั รองลงมาคอืค่าใชจ้่าย 1,000-1,999 บาท มจีาํนวน 
123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.36 ค่าใชจ้่าย 100-999 บาท มจีาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.54 
และคา่ใชจ้า่ยน้อยกวา่ 100 บาท มจีาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.55 
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ตารางที ่17 ขอ้มลูพฤตกิรรมการผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ผา่นสื่อ
สงัคมออนไลน์ (ผูท้ีม่สีว่นรว่มในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์) 

ผูท่ี้มีส่วนรว่มในการตดัสินใจ 
เลือกใช้บริการคอรส์เรียนออนไลน์ 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตวัทา่นเอง 315 57.27 
ครอบครวั 126 22.91 
เพือ่น 69 12.55 
ผูส้อน/วทิยากร 37 6.73 
อื่นๆ  3 0.54 

รวม 550 100.00 
  
 จากตารางที ่17 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่ผูท้ีม่สี่วนรว่มในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 
คอื ตวัทา่นเอง โดยมจีาํนวน 315 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.27 รองลงมาคอืครอบครวั มจีาํนวน 126 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.91 เพื่อน มจีาํนวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.55 ผูส้อน/วทิยากร มจีาํนวน 
37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.73 และอื่นๆ เช่น คนรูจ้กัแนะนํา ผูป้กครอง มจีาํนวน 3 คน คดิเป็น  
รอ้ยละ 0.54 
 
ตารางที ่18 ขอ้มลูพฤตกิรรมการผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ผา่นสื่อ

สงัคมออนไลน์ (กลุ่มคอรส์เรยีนออนไลน์ทีเ่ลอืกซือ้ประจาํ) ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
กลุ่มคอรส์เรียนออนไลน์ 

ท่ีเลือกซ้ือประจาํ 
จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ความรูต้ามหลกัสตูร 326 59.27 
ทกัษะดา้นภาษา 373 67.82 
ทกัษะอื่นๆ 209 38.00 

  
 จากตารางที ่18 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่กลุ่มคอรส์เรยีนออนไลน์ทีเ่ลอืกซื้อประจํา คอื ทกัษะดา้นภาษา 
เช่น ภาษาญีปุ่น่ ภาษาเกาหล ีเป็นตน้ โดยมจีาํนวน 373 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.82 รองลงมาคอื
ความรูต้ามหลกัสูตร มจีํานวน 326 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.27 และทกัษะอื่นๆ เช่น วาดรูป 
การตลาด ทาํขนม ยทูบูเบอร ์(YouTuber) ฟิสกิส ์เคม ีชวีวทิยา เป็นตน้ มจีาํนวน 209 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 38.00 
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 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  ผลการวเิคราะหข์อ้มูลโดยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูล ประกอบดว้ย 
การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A มรีายละเอยีด
ดงัน้ี  
 
ตารางที ่19 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัการรบัรูรู้ปแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content 

Marketing) 
การรบัรู้รปูแบบเน้ือหาการตลาดดิจิทลั X  S.D. การแปลผล 

ทา่นสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีดคอรส์เรยีน
ออนไลน์จากขอ้มลูการรวีวิสนิคา้โดยตวับุคคล/    
ผูม้ชีื่อเสยีง/ภาพเคลื่อนไหว/การถ่ายทอดสด 
(Live) 

3.83 1.047 มาก 

ทา่นสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีดคอรส์เรยีน
ออนไลน์จากขอ้มลูการสือ่สารดว้ยภาพ หรอื
ภาพพรอ้มขอ้ความบรรยายทีช่ดัเจน สวยงาม 
สรา้งสรรค ์

3.94 0.924 มาก 

ทา่นสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีดคอรส์เรยีน
ออนไลน์จากขอ้มลูการเหน็ขอ้ความ (ขอ้ความ 
โฆษณา/ประชาสมัพนัธส์นิคา้) ทีใ่ชร้ปูแบบ
ตวัหนงัสอืสวยงาม ใชภ้าษาทนัสมยัหรอืกาํลงั
เป็นทีนิ่ยมในปจัจุบนั 

3.94 0.889 มาก 

ทา่นสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีด              
คอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มลูการสือ่สารดว้ย
ภาพกราฟฟิกทีม่เีน้ือหาสัน้, กระชบั, อธบิาย
ขัน้ตอนการทาํงาน (อนิโฟกราฟฟิก) 

4.07 0.906 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 3.95 0.748 มาก 
  
 จากตารางที ่19 ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมของระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรู้
รูปแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าคะแนนเฉลี่ย
คดิเหน็รวมเท่ากบั 3.95 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่าทุกขอ้มรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากโดย
ผูใ้ชบ้รกิารสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีดคอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มูลการสื่อสารดว้ยภาพ
กราฟฟิกทีม่เีน้ือหาสัน้, กระชบั, อธบิายขัน้ตอนการทาํงาน (อนิโฟกราฟฟิก) มคี่าคะแนนเฉลีย่
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ความคดิเหน็เท่ากบั 4.07 รองลงมาคอื ผูใ้ชบ้รกิารสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีดคอรส์เรยีน
ออนไลน์จากขอ้มลูการสื่อสารดว้ยภาพ หรอืภาพพรอ้มขอ้ความบรรยายทีช่ดัเจน สวยงาม สรา้งสรรค ์
และสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีดคอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มลูการเหน็ขอ้ความ (ขอ้ความ 
โฆษณา/ประชาสมัพนัธส์นิคา้) ทีใ่ชร้ปูแบบตวัหนงัสอืสวยงาม ใชภ้าษาทนัสมยัหรอืกําลงัเป็นที่
นิยมในปจัจุบนั โดยมคีา่คะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เทา่กนั มคีา่เทา่กบั 3.94 และผูใ้ชบ้รกิารสามารถ
รบัรู้เกี่ยวกบัรายละเอยีดคอร์สเรยีนออนไลน์จากขอ้มูลการรวีวิสนิค้าโดยตวับุคคล/ผู้มชีื่อเสยีง/
ภาพเคลื่อนไหว/การถ่ายทอดสด (Live) มคีา่คะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เทา่กบั 3.83  
 
ตารางที ่20 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A (ดา้นการรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ี

อยู ่(Aware)) 
กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A   X  S.D. การแปลผล 

ทา่นรูจ้กัคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคม
ออนไลน์ทีท่า่นใช ้

4.21 0.869 มากทีส่ดุ 

ทา่นทราบขอ้มลูคอรส์เรยีนออนไลน์จาก 
คนรอบขา้ง/เพือ่น 

3.94 1.074 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.08 0.726 มาก 
  
 จากตารางที ่20 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A อยูใ่นระดบัมาก โดย
มคี่าคะแนนเฉลี่ยคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.08 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่าผูใ้ชบ้รกิารไดรู้จ้กัคอรส์เรยีน
ออนไลน์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ท่านรูจ้กัคอรส์เรยีนออนไลน์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทีท่่านใช ้ มคี่า
คะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เทา่กบั 4.21 และทา่นทราบขอ้มลูคอรส์เรยีนออนไลน์จากคนรอบขา้ง/
เพือ่น มคีา่คะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เทา่กบั 3.94  
 
ตารางที ่21 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A (ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal)) 

กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A   X  S.D. การแปลผล 
ทา่นมคีวามสนใจคอรส์เรยีนออนไลน์จากตวั
ผูส้อนในคอรส์นัน้ 

3.88 1.037 มาก 

ทา่นมคีวามสนใจคอรส์เรยีนออนไลน์เมือ่มี
กจิกรรมต่างๆ เชน่ กจิกรรมชงิรางวลั, กจิกรรม
ทดลองเรยีนฟร ี

3.55 1.234 มาก 
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ตารางที ่21 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A (ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal)) 
(ต่อ) 

กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A   X  S.D. การแปลผล 
ทา่นรูส้กึสนใจคอรส์เรยีนออนไลน์เมือ่เหน็การ
โฆษณาหรอืโปรโมชนัคอรส์เรยีนออนไลน์จาก
สือ่สงัคมออนไลน์ต่างๆ  

3.77 1.021 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 3.73 0.854 มาก 
 
 จากตารางที ่21 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A อยูใ่นระดบัมาก 
โดยมคีา่คะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเทา่กบั 3.73 เมือ่พจิารณารายขอ้พบวา่ผูใ้ชบ้รกิารมคีวามสนใจ
คอรส์เรยีนออนไลน์จากตวัผูส้อนในคอรส์นัน้ มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 3.88 รองลงมา
คอื ผูใ้ชบ้รกิารรูส้กึสนใจคอรส์เรยีนออนไลน์เมื่อเหน็การโฆษณาหรอืโปรโมชนัคอรส์เรยีนออนไลน์
จากสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ มคี่าคะแนนเฉลีย่ ความคดิเหน็เท่ากบั 3.77 และผูใ้ชบ้รกิารมคีวาม
สนใจคอรส์เรยีนออนไลน์เมื่อมกีจิกรรมต่างๆ เช่น กจิกรรมชงิรางวลั, กจิกรรมทดลองเรยีนฟร ี
มคีา่คะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เทา่กบั 3.55  
 
ตารางที ่22 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบักลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A (ดา้นการสอบถาม (Ask)) 

กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A   X  S.D. การแปลผล 
คอรส์เรยีนออนไลน์ทีท่า่นสนใจมรีายละเอยีด
เน้ือหาการเรยีนทีค่รบถว้นในสือ่สงัคมออนไลน์ 

4.08 0.820 มาก 

คอรส์เรยีนออนไลน์ทีท่า่นสนใจมแีอดมนิในการ
ใหข้อ้มลูและสอบถามเกีย่วกบัคอรส์เรยีน
ออนไลน์ 

4.03 0.946 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 4.05 0.769 มาก 
  
 จากตารางที ่22 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการสอบถาม 
(Ask) อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเท่ากบั 4.05 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า 
คอรส์เรยีนออนไลน์ทีผู่ใ้ชบ้รกิารสนใจมรีายละเอยีดเน้ือหาการเรยีนทีค่รบถว้นในสื่อสงัคมออนไลน์ 
มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.08 รองลงมาคอื คอรส์เรยีนออนไลน์ทีผู่ใ้ชบ้รกิารสนใจ
มแีอดมนิในการใหข้อ้มูลและสอบถามเกี่ยวกบัคอรส์เรยีนออนไลน์ มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็
เทา่กบั 4.03  
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 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลูการตดัสนิใจใช้
บรกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ มรีายละเอยีดดงัน้ี  
 
ตารางที ่23 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจมาใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 
การตดัสินใจใช้บริการคอรส์เรียนออนไลน์ X  S.D. การแปลผล 
ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์ 
เพราะตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นเน้ือหา เชน่ 
ความรู ้(Knowledge) หรอืทกัษะ (Skill) 

4.39 0.764 มากทีส่ดุ 

ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์จาก 
คอรส์ออนไลน์ทีส่นใจ (Emotional) 

4.23 0.833 มากทีส่ดุ 

ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์จาก
เน้ือหาทีท่นัต่อสถานการณ์ (Social) 

4.00 0.950 มาก 

ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์เพราะ
สามารถขอคนืเงนิไดเ้มือ่ไมส่ามารถตอบความ
ตอ้งการได ้

3.37 1.295 ปานกลาง 

ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่น 
สือ่สงัคมออนไลน์ เน่ืองจากมคีวามสะดวกสบาย 

4.11 0.939 มาก 

ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์จาก 
การคน้หาขอ้มลูหรอืคาํวจิารณ์ของคอรส์ 
ออนไลน์จากอนิเตอรเ์น็ต 

3.87 1.011 มาก 

ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูดา้นเน้ือหาของ              
คอรส์เรยีนออนไลน์ในแต่ละหลกัสตูร 

3.86 0.963 มาก 

ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูความน่าเชื่อถอืของ
ผูส้อนของคอรส์เรยีนออนไลน์ 

4.02 0.967 มาก 

ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูความน่าเชื่อถอื            
คอรส์เรยีนออนไลน์ในแต่ละสถาบนั 

3.97 0.975 มาก 

ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูดา้นราคาในเน้ือหา
เดยีวกนัของแต่ละสถาบนั 

3.94 1.050 มาก 

ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูสง่เสรมิการขาย 
(Promotion) ของแต่ละสถาบนั 

3.74 1.112 มาก 
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ตารางที ่23 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจมาใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ (ต่อ) 
การตดัสินใจใช้บริการคอรส์เรียนออนไลน์ X  S.D. การแปลผล 
ทา่นรูส้กึพงึพอใจการซือ้คอรส์เรยีนออนไลน์
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์จากการมผีูแ้นะนํา 

3.89 0.954 มาก 

ทา่นรูส้กึพงึพอใจการซือ้คอรส์เรยีนออนไลน์
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์และตอ้งการกลบัมาเรยีน
คอรส์อื่นเพิม่เตมิ 

3.88 0.962 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 3.94 0.615 มาก 
 
 จากตารางที ่23 ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมของระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจ  
มาใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าคะแนนเฉลี่ยคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.94 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่ามรีะดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้รกิารตัง้ใจจะตดัสนิใจ
เรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์เพราะตอบโจทยค์วามต้องการดา้นเน้ือหา เช่น ความรู ้(Knowledge) 
หรอืทกัษะ (Skill) มคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็เท่ากบั 4.39 และผูใ้ชบ้รกิารตัง้ใจจะตดัสนิใจเรยีน
คอรส์เรยีนออนไลน์จากคอรส์ออนไลน์ที่สนใจ (Emotional) มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็เท่ากบั 
4.23 ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ท่านตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์
เพราะสามารถขอคนืเงนิไดเ้มื่อไม่สามารถตอบความตอ้งการได ้มคี่าคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็
เทา่กบั 3.37 นอกนัน้มรีะดบัความคดิเหน็มาก  
 
ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1. การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) ร่วมกบัสื่อสงัคม
ออนไลน์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 
 2. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware) มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อการตดัสใิจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์  
 3.  กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการดงึดูดใจ (Appeal) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 
 4.  กลยุทธ์การตลาดแบบ 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 
 การทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัใชเ้ครื่องมอืในการวจิยัโดยการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิเสน้
พหุคณูเพื่อวเิคราะหอ์ทิธพิลทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤต
โควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ โดยมตีวัแปรอสิระเป็นรปูแบบเน้ือหาการตลาด
ดจิทิลั (Content Marketing) และกลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูว้่าสนิคา้มอียู ่



71 

(Aware) ดา้นการดงึดูดใจ (Appeal) และดา้นการสอบถาม (Ask) พบว่าตวัแปรอสิระมอีทิธพิล
ต่อตวัแปรตามดงัต่อไปน้ี  
 
ตารางที่ 24 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณของการรบัรู้เน้ือหาการตลาดดิจิทลั 

(Content Marketing) และกลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอร์
สเรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 

ปัจจยั ค่าคงท่ี 
การรบัรู้เน้ือหา
การตลาดดิจิทลั 

(Content Marketing) 

กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A 
ด้านการรบัรู้ 
ว่ามีสินค้าน้ีอยู่ 

(Aware) 

ด้าน 
การดึงดดูใจ 

(Appeal) 

ด้านการ
สอบถาม 

(Ask) 
B 1.056 0.223 0.112 0.208 0.191 

S.E. 0.126 0.029 0.029 0.028 0.029 

 - 0.272 0.132 0.289 0.239 
T 8.380 7.744 3.796 7.511 6.481 

Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
Tolerance - 0.701 0.713 0.583 0.635 

VIF - 1.427 1.402 1.716 1.574 

หมายเหต ุ: R2 = 0.530, F = 153.796, *p<0.05 
  
 จากตารางที ่24 สามารถอธบิายสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวไ้ด ้ดงัน้ี 
 จากการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวธิ ีEnter 
พบวา่ ตวัแปรตน้สามารถพยากรณ์อทิธพิลทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์
ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ได้ และชี้ใหเ้หน็ว่า การรบัรู้แบบ
เน้ือหาการตลาด (Content Marketing) (Sig. = 0.000) กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรู้
ว่ามสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware) (Sig. = 0.000) ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal) (Sig. = 0.000) และดา้น
การสอบถาม (Ask) (Sig. = 0.000) โดยมรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงว่าอทิธพิล
ดงักล่าวสามารถพยากรณ์อทิธพิลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะ
วกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ได ้อยา่งมนีัยสาํคญั โดยตวัแปรตน้ทีม่อีํานาจ
พยากรณ์ดทีีสุ่ด คอื กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการดงึดูดใจ (Appeal) โดยค่าสมัประสทิธิ ์
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.289 รองลงมาคอื การรบัรูแ้บบเน้ือหาการตลาด (Content 
Marketing) โดยค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.272 กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A 
ดา้นการสอบถาม (Ask) โดยค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.239 และกลยุทธ์
การตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู่ (Aware) โดยค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากบั 0.132 รองลงมาตามลําดบั ทําใหต้วัแปรทัง้ 4 ตวัน้ี สามารถอธบิายค่าความ
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แปรปรวนของการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภค
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ไดร้อ้ยละ 53.00 หรอืมอีาํนาจพยากรณ์รอ้ยละ 53.00 และมคีา่ความคลาดเคลื่อน
ของการพยากรณ์ที ่1.056 ซึง่สามารถสรา้งสมการถดถอย  
 

 ไดจ้ากสมการ Y' = a + b1X1 + b2X2 + ... + bkXk 
 
เมือ่  Y'      แทน  ตวัแปรตาม  
          (การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์) 
 a   แทน  คา่คงทีข่องสมการ 
 b1, b2...bk แทน  ค่าสมัประสิทธิก์ารถดถอยของตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 

ตามลาํดบั 
 X1, X2…Xk  แทน  ตวัแปรอสิระ ตวัที ่1 ถงึตวัที ่k ตามลาํดบั  
          (การรบัรูเ้น้ือหาการตลาดดจิทิลัและกลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A  
          ดา้นการรบัรูว้า่มสีนิคา้น้ีอยู,่ ดา้นการดงึดดูใจ และดา้น 
          การสอบถาม) 
 k   แทน  จาํนวนตวัแปรอสิระ 
 

 เมือ่แทนคา่ในสตูรจะไดร้ปูแบบสมการถดถอย ดงัน้ี  
 Y' (การตดัสนิใจใชบ้รกิาร) = 0.126 + 0.289(กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการดงึดดูใจ) 
+ 0.272(การรบัรูเ้น้ือหาการตลาดดจิทิลั) + 0.191 (กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการสอบถาม) + 
0.132 (กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรูว้า่มสีนิคา้น้ีอยู)่  
 จากสมการขา้งตน้จะเหน็ไดว้า่ 
 หากเพิม่กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการดงึดดูใจ 1 หน่วย ในขณะทีป่จัจยัดา้นอื่นๆ 
คงที ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 จะเพิม่ขึน้เป็น 0.289 
หน่วย 
 หากเพิม่การรบัรูเ้น้ือหาการตลาดดจิทิลั 1 หน่วย ในขณะทีป่จัจยัดา้นอื่นๆ คงที ่การ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 จะเพิม่ขึน้เป็น 0.272 หน่วย 
 หากเพิม่กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการสอบถาม 1 หน่วย ในขณะทีป่จัจยัดา้น
อื่นๆ คงที ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 จะเพิม่ขึน้เป็น 
0.191 หน่วย 
 หากเพิม่กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู ่1 หน่วย ในขณะที่
ปจัจยัดา้นอื่นๆ คงที ่การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 จะเพิม่ขึน้
เป็น 0.132 หน่วย 
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ตารางที ่25 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ค่าเบต้า 
ค่า

สมัประสิทธ์ิ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั 
(Content Marketing) รว่มกบัสือ่สงัคม
ออนไลน์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 

0.272 0.000 ยอมรบั 

2. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรู้
วา่มสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware) มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีน
ออนไลน์ 

0.132 0.000 ยอมรบั 

3. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการ 
ดงึดดูใจ (Appeal) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ 
การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 

0.289 0.000 ยอมรบั 

4. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการ
สอบถาม (Ask) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 

0.239 0.000 ยอมรบั 

  
 จากตารางที ่24 และตารางที ่25 ผูว้จิยัไดใ้ชใ้นการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาด
ดจิทิลั กลยทุธก์ารตลาด 5A ดา้นการรบัรูว้า่มสีนิคา้น้ีอยู ่ดา้นการดงึดดูใจ และดา้นการสอบถาม 
มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติ ิ0.05   
 นอกจากน้ีจากการวเิคราะหด์า้น Multicollinearity ซึง่มวีธิกีารทดสอบความสมัพนัธ์
ของตวัแปรอสิระมอียูห่ลายแนวทางประสทิธิ ์สนัตกิาญจน์ (2551) โดยการศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัได้
ใชก้ารวเิคราะหท์ีเ่ป็นคา่ทางสถติ ิVariance Inflation Factor (VIF) คอื คา่ทีส่ภาพของตวัแปรใน
สมการมคีวามสมัพนัธก์นั ซึง่หากคา่ VIF ทีเ่กนิ 5.0 หมายความว่า ตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์
กนัเอง และหากคา่ Tolerance ควรมคีา่ไมน้่อยกวา่ 0.10 เคลยีนบารม์ เดวสิ; และคณะ (Kleinbaum, 
David; et al.  2014) ผลคอื คา่ของ VIF ของตวัแปรตน้ทัง้หมดมคีา่อยูใ่นระดบั 1.402-1.716 จะ
เหน็ว่ามคี่าไมเ่กนิเกณฑ ์5.0 และค่า Tolerance มคี่าอยูใ่นระดบั 0.583-0.713 สงูกว่าเกณฑ ์> 
0.10 ทาํใหท้ราบว่าตวัแปรอสิระไมม่คีวามสมัพนัธต่์อกนัแบบไมม่นียัสาํคญั (Zikmund; et al. 
2010) 
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รปูที ่7 ผลการทดสอบดว้ยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
จากกรอบแนวคดิของการวจิยั สามารถสรุปผลการทดสอบดว้ยการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิ
พหคุณู 

 
 จากรปูที ่4 จะเหน็ไดว้า่ การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั กลยุทธก์ารตลาด 5A 
ดา้นการรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู่ ดา้นการดงึดูดใจ และดา้นการสอบถาม มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
  

ตอนท่ี 3 สรปุข้อเสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถาม 
  ขอ้เสนอแนะที่ได้รบัผูใ้ช้บรกิารที่ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิาร
คอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ สามารถแบ่งออกเป็นหวัขอ้ไดด้งัต่อไปน้ี  
 1. ตอ้งการใหป้รบัปรุงดา้นรายละเอยีดของคอรส์เรยีน เช่น ราคา เน้ือหา เวลาเรยีน 
สิง่ทีจ่ะไดจ้ากคอรส์เรยีนออนไลน์ เป็นตน้ เพื่อเป็นสว่นในการทาํการตลาดทีด่งึดดูและใชใ้นการ
ตดัสนิใจของผูใ้ชบ้รกิาร 
 2. ต้องการใหป้รบัปรุงการบรกิารช่องทางการตดิต่อ ระบบการเรยีนออนไลน์ที่มคีวาม
หลายหลาย เชน่ แอปพลเิคชัน่ เวบ็ไซด ์เพือ่เพิม่ชอ่งทางการเรยีนทีส่ะดวกมากขึน้ 
 3. ตอ้งการใหป้รบัปรงุเรือ่งราคาใหเ้หมาะสมกบัคุณภาพเน้ือหา ระยะเวลาทีเ่รยีน   
 4. ต้องการใหเ้พิม่ความยดืหยุ่นของการเรยีนออนไลน์ เช่น การดูวดิโีอยอ้นหลงัได้
หรอืสามารถเรยีนชดเชยได ้เน้ือหาทีเ่รยีนมอีพัเดตขอ้มลูอยูเ่สมอ 

1. การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั   
 (Content Marketing)  
 ( = 0.272, Sig. = 0.000) 
2. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A                     
 ดา้นการรบัรูว้า่มสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware)        
 ( = 0.132, Sig. = 0.000) 
3. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A 
 ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal)  
 ( = 0.289, Sig. = 0.000) 
4. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A 
 ดา้นการสอบถาม (Ask)    
 ( = 0.239, Sig. = 0.000)                   

การตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
คอรส์เรยีนออนไลน์ 
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 

 หมายถงึ มนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.01 หมายถงึ มนียัสาํคญัทางสถติทิี ่.01 
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บทท่ี 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเรื่องอทิธพิลที่ส่งต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคอร์สเรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤต   
โควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่นสือ่สงัคมออนไลน์  มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ เป็น
การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการใชว้จิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research 
Method) จาํนวนทัง้สิน้ 550 ชุด สามารถสรปุผลการวจิยั โดยเรยีงลาํดบัการนําเสนอไวด้งัน้ี 
 1.  สรปุผลการวจิยั 
 2.  อภปิรายผลการวจิยั 
 3.  ขอ้เสนอแนะการวจิยั 
 
สรปุผลการวิจยั 
 สว่นที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 550 คน สรปุไดด้งัน้ี 
 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 75.09 อายุ 15-20 ปี รอ้ยละ 70.73   
มกีารศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 49.64 มอีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา รอ้ยละ 76.55 สว่นใหญ่
มรีายไดต่้อเดอืน 10,000 บาทหรอืตํ่ากวา่ รอ้ยละ 64.36 
 
 สว่นที ่2 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
 จากการศกึษาสามารถสรปุไดด้งัน้ี 
 ความถีใ่นการมาใชบ้รกิารคอรส์เรยีน 1 คอรส์ต่อ 3 เดอืน รอ้ยละ 53.64 ช่วงวนัเลอืก
คอรส์เรยีนออนไลน์สว่นใหญ่เป็นชว่งวนัหยดุ (เสาร-์อาทติย)์ รอ้ยละ 54.00 ช่วงเวลาเลอืกคอรส์ 
เรยีนออนไลน์สว่นใหญ่มาใชบ้รกิารในช่วงกลางคนื  (18:00-22:00) รอ้ยละ 39.27 รองลงมาใช้
บรกิารในช่วงบ่าย (13:00-17:00) รอ้ยละ 38.36 ส่วนใหญ่มคี่าใชจ้่ายในการสมคัรคอรส์เรยีน
ออนไลน์ 3,000บาทขึน้ไปต่อ 1 ครัง้ รอ้ยละ 27.46 รองลงมามคี่าใชจ้่าย 2,000-2,900 บาทต่อ 
1 ครัง้ รอ้ยละ 27.09 ผูท้ีม่สีว่นรว่มในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์มากทีสุ่ด 
คอื ตนเอง รอ้ยละ 57.27 กลุ่มคอรส์เรยีนออนไลน์ทีเ่ลอืกซือ้ประจาํ ไดแ้ก่ ทกัษะดา้นภาษา ความรู้
ตามหลกัสตูร และทกัษะอื่นๆ ตามลาํดบั 
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 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหก์ารรบัรูรู้ปแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) 
ของผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
 จากการศกึษาสามารถสรปุไดด้งัน้ี 
 1.  การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) 
  1.1 การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) พบว่า การรบัรู้
เกีย่วกบัรายละเอยีดคอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มลูการรวีวิสนิคา้โดยตวับุคคล/ผูม้ชีื่อเสยีง/ภาพ 
เคลื่อนไหว/การถ่ายทอดสด (Live) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.83 
  1.2 การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) พบว่า การรบัรู้
เกีย่วกบัรายละเอยีดคอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มลูการสื่อสารดว้ยภาพ หรอืภาพพรอ้มขอ้ความ
บรรยายทีช่ดัเจน สวยงาม สรา้งสรรค ์มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.94 
  1.3 การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) พบว่า การรบัรู้
เกีย่วกบัรายละเอยีดคอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มลูการเหน็ขอ้ความ (ขอ้ความโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์
สนิคา้) ทีใ่ชร้ปูแบบตวัหนังสอืสวยงาม ใชภ้าษาทนัสมยัหรอืกําลงัเป็นทีนิ่ยมในปจัจุบนั มรีะดบั
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.94 
  1.4 การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) พบว่า การรบัรู้
เกีย่วกบัรายละเอยีดคอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มลูการสือ่สารดว้ยภาพกราฟฟิกทีม่เีน้ือหาสัน้, กระชบั, 
อธบิายขัน้ตอนการทาํงาน (อนิโฟกราฟฟิก) มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่
ที ่4.07  
 2. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรูว้า่มสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware) พบว่า ผูใ้ชบ้รกิาร
รูจ้กัคอรส์เรยีนออนไลน์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทีใ่ช ้มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด โดยรวม
เฉลีย่ที ่4.21 และผูใ้ชบ้รกิารทราบขอ้มลูคอรส์เรยีนออนไลน์จากคนรอบขา้ง/เพือ่น มรีะดบัความ
คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.94 
 3. กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการดงึดูดใจ (Appeal) พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารมคีวาม
สนใจคอรส์เรยีนออนไลน์จากตวัผูส้อนในคอรส์นัน้ มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวม
เฉลีย่ที ่3.88 ผูใ้ชบ้รกิารมคีวามสนใจคอรส์เรยีนออนไลน์เมื่อเหน็การโฆษณาหรอืโปรโมชัน่คอรส์ 
เรยีนออนไลน์จากสื่อสงัคมออนไลน์ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.77 
และผูใ้ช้บรกิารมคีวามสนใจคอร์สเรยีนออนไลน์เมื่อมกีจิกรรมต่างๆ เช่น กจิกรรมชงิรางวลั, 
กจิกรรมทดลองเรยีนฟร ีเป็นตน้ มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่3.55  
 4. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) พบวา่ คอื คอรส์เรยีนออนไลน์
มรีายละเอยีดเน้ือหาการเรยีนทีค่รบถ้วนในสื่อสงัคมออนไลน์ มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
โดยรวมเฉลีย่ที ่4.08 และมแีอดมนิในการใหข้อ้มลูและสอบถามเกีย่วกบัคอรส์เรยีนออนไลน์ มี
ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉลีย่ที ่4.03  
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 สว่นที ่4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจมาใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์
ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
 จากการศกึษาสามารถสรปุไดด้งัน้ี 
 1.  ผูใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์เพราะตอบโจทยค์วามต้องการดา้น
เน้ือหา เช่น ความรู ้ (Knowledge) หรอืทกัษะ (Skill) ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 
โดยรวมเฉลีย่ 4.39 
 2.  ผูใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์จากคอรส์ออนไลน์ทีส่นใจ (Emotional) 
ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยรวมเฉลีย่ 4.23 
 แต่ผูใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์เพราะสามารถขอคนืเงนิไดเ้มื่อไม่สามารถ
ตอบความตอ้งการได ้ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยรวมเฉลีย่ 3.77 เทา่นัน้ 
 สว่นที ่5 ผลการวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตุฐิาน 
 สมมตฐิานในการวจิยั 
  สมมตฐิานที ่1 การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) มอีทิธพิล
เชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หมายความว่า การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั 
(Content Marketing) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสื่อ
สงัคมออนไลน์ 
  สมมตฐิานที ่2 กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware) มี
อทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์   
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หมายความวา่ กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรูว้่า
มสีนิคา้น้ีอยู่ (Aware) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ 
  สมมตฐิานที ่3 กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal) มอีทิธพิล
เชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หมายความว่า กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการดงึดดูใจ 
(Appeal) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
  สมมตฐิานที ่4 กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) มอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
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  ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ขอ้มูลเชงิประจกัษ์สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หมายความว่า กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการสอบถาม 
(Ask) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผา่น
สื่อสงัคมออนไลน์ ความถีใ่นการใชบ้รกิารคอรส์เรยีน 1 คอรส์ต่อ 3 เดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 53.64 
สว่นใหญ่เลอืกใชบ้รกิารช่วงวนัหยุด (เสาร-์อาทติย)์ รอ้ยละ 54.00 เวลาทีเ่ลอืกใชบ้รกิารมคีวาม
ใกลเ้คยีงกนั ไดแ้ก่ ช่วงกลางคนื (18:00-22:00 น.) คดิเป็นรอ้ยละ 39.27 และช่วงบ่าย (13:00- 
17:00 น.) คดิเป็นรอ้ยละ 38.36 ในการสมคัรคอรส์เรยีนออนไลน์ใน 1 ครัง้ มคีา่ใชจ้า่ยทีใ่กลเ้คยีงกนั 
ไดแ้ก่ 3,000 บาทขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 27.46 รองลงมาเป็นราคา 2,000-2,900 บาท คดิเป็น
รอ้ยละ 27.09 ส่วนใหญ่ในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ คอื ตวัเอง คดิเป็น
รอ้ยละ 57.27 กลุ่มคอรส์เรยีนทีเ่ลอืกซือ้ประจํา ไดแ้ก่ ทกัษะดา้นภาษา ความรูต้ามหลกัสตูร 
และทกัษะอื่นๆ ตามลําดบั จากการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะ
วกิฤตโควดิ-19 ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ พบว่าสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ อลสิรา ชรนิทรส์าร (2561) 
กล่าวว่าผูบ้รโิภคมกัจะสนใจเน้ือหาทีม่ปีระโยชน์และเกีย่วขอ้งกบัตนเองเป็นสาํคญั เช่น เวลาที่
ใชบ้รกิารจะเลอืกตามเวลาที่ตนเองสะดวก และต้องการขอ้มูลในการตดัสนิใจจากหลายแหล่ง  
ดว้ยวธิกีารทีห่ลากหลายไม่ตายตวั โดยพฤตกิรรมส่วนใหญ่จะมกีารเชื่อมโยงกนัทุกทีทุ่กเวลา 
ไม่จํากดัอุปกรณ์ทีใ่ชใ้นการเชื่อมต่อขอ้มูลหรอืใชบ้รกิาร จงึสรุปไดว้่า พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
คอรส์เรยีนออนไลน์จะมกีารเลอืกจากขอ้มลูทีไ่ดร้บั และคดักรองใหเ้หมาะสมกบัตนเองมากทีสุ่ด 
ฉะนัน้คอรส์เรยีนออนไลน์ควรมคีวามยดืหยุ่น ทัง้ในเรื่องรูปแบบการเรยีน วธิกีารซื้อ/การชําระ
เงนิทีห่ลากหลาย เพือ่ใหผู้ใ้ชบ้รกิารไดเ้ลอืกคอรส์เรยีนออนไลน์ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการ 
 จากการศกึษาเกี่ยวกบัอทิธพิลที่ส่งต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ใน
ภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ การรบัรูรู้ปแบบเน้ือหาการตลาด
ดจิทิลั (Content Marketing) กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware) 
ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal) และดา้นการสอบถาม (Ask) สามารถอภปิรายผลการศกึษาไดด้งัน้ี 
 การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) ( = 0.272, Sig. = 
0.000) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
อย่างมนีัยสําคญัทีร่ะดบั 0.05 จากการศกึษาเรื่องกระบวนการรบัรูข้องผูบ้รโิภคจะเกดิขึน้เมื่อมี
สิง่กระตุน้ เชน่ สือ่โฆษณา ภาพ/เสยีง เป็นตน้ ผา่นประสาทสมัผสัทัง้หา้และเกดิการตคีวาม เกดิ
ความเขา้ใจผ่านประสบการณ์ โดยระดบัการรบัรู้จะขึ้นอยู่กบัรูปแบบเน้ือหาที่ได้รบัผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ต่างๆ เช่น การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาผา่นทางภาพกราฟฟิกทีม่รีายละเอยีดคอรส์ 
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เรยีนออนไลน์ ทําใหผู้บ้รโิภคที่สนใจคอร์สเรยีนออนไลน์เกดิความเขา้ใจเกี่ยวกบัขัน้ตอนการ
สมคัร หรอืเน้ือหาทีส่อน รวมทัง้สิง่ทีไ่ดร้บัเมื่อลงเรยีนคอรส์เรยีนดงักล่าว ทําใหเ้กดิแนวโน้มที่
จะตดัสนิใจใชบ้รกิารไดร้วดเรว็และนําไปสู่กระบวนการตลาดทีธุ่รกจิวางไวไ้ดส้อดคลอ้งกบัแนวคดิ
ของ ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2562) กล่าวถงึกลยทุธด์า้นเน้ือหาเป็นการสง่สารทีเ่ป็นขอ้มลูการตลาด
ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจ ตระหนักรู ้สนใจ และเกดิการซื้อ โดยมรีปูแบบเน้ือหา  
ในสือ่สงัคมออนไลน์ 3 รปูแบบ ไดแ้ก่ ภาพถ่าย/กราฟฟิกวดิโีอ/โมชนักราฟฟิกวดิโีอภาพเคลื่อนไหว 
และอนิฟลูเอนเซอรท์ีใ่ชใ้นการเผยแพร่การตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) และสอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ ภทัรกิา ลาภชยัเจรญิ; และคณะ (2562) ศกึษาเรื่องการตลาดดจิทิลัทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไอทผี่านโมบายแอพพลเิคชัน่ของผูบ้รโิภค ผลทีไ่ดค้อื รูปแบบเน้ือหา
ดจิทิลัเป็นสว่นสาํคญัทีส่ดุทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ไอทผีา่นโมบายแอปพลเิคชัน่ของ
ผูบ้รโิภค และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุพจน์ กุลาต;ี และคณะ (2561) ทีศ่กึษาเรื่องปจัจยัการตลาด
ดจิทิลัทีม่อีทิธพิลต่อการสรา้งความพงึพอใจและความภกัดแีก่ลูกคา้ในธุรกจิโรงแรมกลุ่มจงัหวดั
สามเหลีย่มอนัดามนัประเทศไทย ผลทีไ่ดค้อื การตลาดผ่านเวบ็ไซต์ มอีทิธพิลทางตรงต่อการ
สรา้งการรบัรูถ้งึคุณค่าในการบรกิารใหแ้ก่ลูกคา้ในธุรกจิโรงแรม จงึสรุปไดว้่า การสื่อสารขอ้มูล
ดว้ยภาพกราฟฟิกเป็นรปูแบบการนําเสนอเน้ือหาทีส่ามารถเพิม่การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีต่อ้งการ
ทราบขอ้มลูเกีย่วกบัคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ทีใ่ชไ้ดส้ะดวกและรวดเรว็ 
 กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware) ( = 0.132, Sig.= 
0.000) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
อย่างมนีัยสําคญัที่ระดบั 0.05 แสดงใหเ้หน็ว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในปจัจุบนัมกีารเปลี่ยนแปลงไป 
โดยจะเลอืกเสพเน้ือหาทีต่นเองสนใจ เน้ือหาทีผู่บ้รโิภครูส้กึว่ามปีระโยชน์หรอืมคีวามเกีย่วขอ้ง
กบัตนเองเป็นหลกั ทาํใหก้ารสื่อสารทางการตลาดดจิทิลัควรมลีกัษณะทีค่น้หาไดท้นัท ีคน้หาได้
จากหลากหลายแพลตฟอรม์ เช่น การทาํตลาดผา่นเน้ือหา (Content Marketing) การสื่อสารการตลาด
บนสงัคมออนไลน์ (Social Media) เป็นตน้ เมื่อไดร้บัรูข้อ้มลูทีน่่าสนใจ ทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมการ
คน้หาขอ้มูลเชงิลกึผ่านทางออนไลน์เกี่ยวกบัขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งขอ้มูลทีน่่าเชื่อถอืเพิม่เตมิ 
รวมทัง้การหาขอ้มลูความคดิเหน็การรวีวิสนิคา้ คอรส์เรยีนออนไลน์ การรบัฟงัประสบการณ์การ
ใชบ้รกิารต่างๆ ผา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์ทีใ่ช ้จนเกดิการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ได ้
ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของณฐัพล ใยไพโรจน์ (2562) กล่าวถงึชอ่งทางการรบัรูก้บัวตัถุประสงคข์อง
สือ่ออนไลน์แต่ละแพลตฟอรม์ หากตอ้งการสรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัตวัสนิคา้และตราสนิคา้ (Awareness) 
สามารถใชเ้ฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูบ (YouTube) อนิสตราแกรม (Instagram) และทวติเตอร ์
(Twitter) แต่หากตอ้งการสรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัโปรโมชนั ส่วนลดทัง้ในโลกจรงิและโลกเสมอืนจรงิ 
สามารถใชช้่องทางไลน์ออฟฟิสเชีย่ลแอคเคาต ์(LINE Official Account) หรอืไลน์โอเอ (LINE OA) 
ในการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ อภชิจั พุกสวสัดิ ์(2559) กล่าวว่า สื่อ
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สงัคมออนไลน์ทีใ่ชใ้นการดําเนินงานประชาสมัพนัธใ์นระดบัมาก คอื เฟซบุ๊ก เวบ็ไซด ์องคก์ร ไลน์ 
ยทูบู และกูเกิล้พลสั งานวจิยัของ เดยีร ์อะเจง็ เอาเออรว์านิ (Diah Ajeng Ourwani. 2019) ศกึษา
เกี่ยวกบักลยุทธ์ด้านการสื่อสารผสมผสานกบัการตลาดเพื่อนําไปสู่การปฏิวตัิอุตสาหกรรม 4.0 
ผลการวจิยัพบว่าการสื่อสาร 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู่ (Aware) การดงึดูดใจ 
(Appeal) การสอบถาม (Ask) การลงมอืทาํ (Act) และการสนบัสนุน (Advocate) เป็นเสน้ทางทีท่าํให้
ลูกคา้รูจ้กัสนิคา้หรอืบรกิารได ้หากมกีารผสานกบัสื่อสงัคมออนไลน์ทําใหข้อ้มูลนัน้ส่งถงึลูกคา้ได้
อย่างรวดเรว็ และเป็นโอกาสการทําตลาดในยุคอุตสาหกรรม 4.0 และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ 
คอตเลอร,์ ฟิลปิ(2560) กล่าวว่า การรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware) เมื่อผูบ้รโิภครูจ้กัแบรนดต่์างๆ 
จากขอ้ความสื่อสารทางการตลาดและ/หรอืจากการแนะนําของคนอื่น ซึง่ถอืไดว้่าเป็นการถ่ายทอด
ประสบการณ์เดมิจากการจําได ้และจดัเป็นโฆษณาแบบการบอกต่อจากผูบ้รโิภคคนอื่น ทําใหเ้กดิ
การรบัรูแ้บรนดไ์ด ้และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อรุโณทยั จนัทวงษ์ (2561) ศกึษาเกี่ยวกบั
องค์ประกอบที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านธุรกรรมการคา้ผ่าโทรศพัท์เคลื่อนที่ในพลงั
เศรษฐกจิผูห้ญงิ กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย พบวา่องคป์ระกอบดา้นการรูจ้กัผลติภณัฑ ์(Aware) ดา้นการชื่น
ชอบผลติภณัฑ ์(Appeal) และดา้นการสนับสนุน (Advocate) มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน
ธุรกรรมการคา้ผา่นโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นพลงัเศรษฐกจิผูห้ญงิ กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย และยงัสอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ ฌานนท ์ป่ินเสม; และกฤษฎา ตนัเปาว ์(2560) เรื่องการพฒันากลยุทธก์ารตลาด 4.0 
ของอุตสาหกรรมรถยนตไ์ดศ้กึษาถงึปจัจยัทางการตลาดมผีลต่อกระบวนการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจซือ้
รถยนตใ์หมข่องผูบ้รโิภค ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัทางการตลาดอยา่งน้อย 1 ตวั ในสว่นของกลยุทธ์
สรา้งการตระหนกัรู ้การรบัรู ้(Aware) แบ่งเป็นมาตรการยอ่ย ไดแ้ก่ ดา้นการผสมผสานทุกเครื่องมอื
ทางการตลาดโดยบูรณาการผ่านทุกช่องทางทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ และการสรา้งนวตักรรมของ
รถยนต์ทีม่ผีลต่อกระบวนการรบัรูแ้ละตดัสนิใจซือ้รถยนต์ใหม่ของผูบ้รโิภค ส่วนของธุรกจิการศกึษา
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอลักซีซาว;ี และคณะ (Alghizzawi; et al. 2019) ศกึษาเรื่องการใชโ้ซเชยีล
มเีดยีส่งผลต่อการยอมรบัการเรยีนออนไลน์ (e-Learning) ของนักศกึษาระดบัวทิยาลยั มหาวทิยาลยั 
และบณัฑติวทิยาลยั กรณีศกึษาใน สหรฐัอาหรบัเอมเิรตส (the United Arab Emirates) พบว่า 
การแชรค์วามรู ้รปูแบบโซเชยีลมเีดยี และการขบัเคลื่อนใหใ้ชร้ะบบโซเชยีลมเีดยี ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ยู
ทูบ ทวติเตอรส์่งผลเชงิบวกต่อความเขา้ใจถงึประโยชน์และความสะดวกในการใชรู้ปแบบการ
เรยีนออนไลน์ (e-Learning Platforms) และนําไปสู่การยอมรบัของนักศกึษาต่อระบบการเรยีน
ออนไลน์ จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคจะรบัรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านสื่อสงัคมออนไลน์แต่ละ
แพลตฟอรม์มวีตัถุประสงคก์ารรบัรูท้ีแ่ตกต่างกนั ควรศกึษาและเลอืกช่องทางการรบัรูใ้หเ้หมาะสม
กบัขอ้มูลการตลาดหรอืสิง่ที่แบรนด์ต้องการจะส่งไปยงัผูบ้รโิภค ดงันัน้ในการรบัรูเ้กี่ยวกบัคอร์ส 
เรยีนออนไลน์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทีผู่บ้รโิภคใชแ้ละยงัมแีนวโน้มส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
คอรส์เรยีนออนไลน์อกีดว้ย 
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 กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการดงึดดูใจ(Appeal) ( = 0.289, Sig.= 0.000) มี
อทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยา่งมนีัยสาํคญั  
ทีร่ะดบั 0.05 แสดงใหเ้หน็ว่าหลงัจากทีผู่บ้รโิภคการรบัรูผ้่านสื่อต่างๆ จะเกดิการประมวลเป็น
ความทรงจําระยะสัน้หรอืความทรงจําระยะยาว เกดิความประทบัใจ จากการศกึษา พบว่า ตวั
ผูส้อนในคอรส์นัน้ๆ เป็นอทิธพิลหน่ึงทีท่าํใหเ้กดิแนวโน้มทีจ่ะยอมรบัสนิคา้หรอืบรกิารใหม ่ๆ ได ้
ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารไดง้่ายขึน้ดว้ย ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของคอตเลอร,์ ฟิลปิ 
(2560) เกีย่วกบัโมเดล 5A’s ในยุการตลาด 4.0 การเชื่อมต่อของอุปกรณ์และการเขา้ถงึขอ้มลู
ตอ้งมกีารวางแผนสื่อหรอืการเขา้ถงึผูบ้รโิภค ในปจัจุบนัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมคีวามซบัซอ้น
มากขึน้ เสน้ทางผูบ้รโิภคอาจจะไม่เป็นเสน้ตรงตามขัน้ตอนทีว่่า การรบัรู ้(Aware) การดงึดูดใจ 
(Appeal) การสอบถาม (Ask) การลงมอืทาํ (Act) และการสนบัสนุน (Advocate) ทาํใหก้ารทาํ
กลยุทธก์ารตลาดเพื่อสื่อสารจุดขาย โปรโมชัน่เพื่อสง่เสรมิการขาย และการปิดการขายสามารถ
เกดิขึน้พรอ้มๆ กนัในขัน้ตอนเดยีวบนโลกดจิทิลัได ้ฉะนัน้การดงึดดูใจจะเกดิขึน้ เมื่อผูบ้รโิภครบัรู้
และมีการประมวลเป็นความทรงจําระยะสัน้หรือความทรงจําระยะยาว ว่าแบรนด์น้ีน่าจดจํา มี
คุณสมบตัน่ิาประทบัใจ ผูบ้รโิภคบางกลุ่มอาจตอบรบัการดงึดูดใจของแบรนด์ไดเ้รว็หรอืมากกว่า
กลุ่มอื่น ทําใหเ้กดิแนวโน้มสูงที่จะยอมรบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารใหม่ และยงัสอดคล้องกบังานวจิยั
ของเดยีร ์อะเจง็ เอาเออรว์านิ (Diah Ajeng Ourwani. 2019) ศกึษาเกีย่วกบักลยุทธด์า้นการสื่อสาร
ผสมผสานกบัการตลาดเพื่อนําไปสู่การปฏวิตัอุิตสาหกรรม 4.0 ผลการวจิยัพบว่าการสื่อสาร 5 
ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware) การดงึดดูใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) การลง
มอืทาํ (Act) และการสนบัสนุน (Advocate) เป็นเสน้ทางทีท่าํใหล้กูคา้รูจ้กัสนิคา้หรอืบรกิารได ้หากมี
การผสานกบัสื่อสงัคมออนไลน์ทาํใหข้อ้มลูสง่ถงึลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ และเป็นโอกาสการทําตลาดใน
ยุคอุตสาหกรรม 4.0 นอกจากน้ี ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของโคเฮน; และคณะ (Cohen; et al. 2015) 
กล่าวถงึ การสรา้งสรรคเ์น้ือหาทางการตลาดเป็นกระบวนการสรา้งและกระจายเน้ือหาหรอืขอ้มลูทีม่ี
คุณค่าหรอืเป็นข้อมูลเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารที่สามารถดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายให้เข้าใจอย่าง
ชดัเจน นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของกชวรรณ เวชชพทิกัษ์ (2562) ศกึษาเกีย่วกบักลยุทธ์
การตลาด 5A และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้เกษตรอนิทรยีข์องผูบ้รโิภค พบว่า การนํากลยุทธก์ารตลาด 
5A ดา้นชื่อชอบผลติภณัฑ ์(Appeal) มาใชใ้นการสรา้งแบรนด์หรอืผลติภณัฑจ์ะทําใหผู้บ้รโิภค
ประทบัใจ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อรโุณทยั จนัทวงษ์ (2561) ศกึษาเกีย่วกบัองคป์ระกอบทีม่ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านธุรกรรมการคา้ผ่าโทรศพัทเ์คลื่อนที่ในพลงัเศรษฐกจิผูห้ญงิ 
กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย พบว่าองคป์ระกอบดา้นการรูจ้กัผลติภณัฑ ์ (Aware) ดา้นการชื่นชอบผลติภณัฑ ์
(Appeal) และดา้นการสนบัสนุน (Advocate) มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นธุรกรรมการคา้ผา่น
โทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นพลงัเศรษฐกจิผูห้ญงิ กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย และยงัสอดคลอ้งกบัวจิยัของ ฌานนท ์
ป่ินเสม; และกฤษฎา ตนัเปาว์ (2560) เรื่อง การพฒันากลยุทธ์การตลาด 4.0 ของอุตสาหกรรม
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รถยนต์ ไดศ้กึษาถงึปจัจยัทางการตลาดมผีลต่อกระบวนการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ใหม่
ของผูบ้รโิภค ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัทางการตลาดอย่างน้อย 1 ตวั ในส่วนของกลยุทธ์การสรา้ง
แรงดงึดูด (Appeal) แบ่งเป็นมาตรการย่อย ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการใชส้ื่อทีม่ผีลต่อกระบวนการ
รบัรูแ้ละตดัสนิใจซือ้รถยนตใ์หมข่องผูบ้รโิภค จงึสรปุไดว้า่ กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการดงึดดูใจ 
(Appeal) ไดแ้ก่ ผูส้อน โฆษณาหรอืโปรโมชนัคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ทีส่ง่เสรมิให้
ผูบ้รโิภคเกดิรบัรูพ้รอ้มกบัความประทบัใจและดงึดูดความสนใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์ 
เรยีนออนไลน์มากทีส่ดุ 
 กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) ( = 0.239, Sig.=0.000) มอีทิธพิล  
เชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อย่างมนีัยสาํคญัที่
ระดบั 0.05 แสดงใหเ้หน็วา่ เมือ่ผูใ้ชบ้รกิารอยากรู ้สนใจขอ้มลูเกีย่วกบัคอรส์เรยีนออนไลน์ หาก
ศกึษาขอ้มลูแลว้ไดร้บัขอ้มลูไม่เพยีงพอ อาจจะนําไปสูก่ารสอบถามโดยตรง เพื่อรบัทราบขอ้มลู
เพิม่เตมิ รวมทัง้การตอบขอ้สงสยั ปญัหาทีอ่าจจะเป็นความกงัวลของผูใ้ชบ้รกิาร ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ไดง้่ายขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของคอตเลอร,์ ฟิลปิ 
(2560) ว่าผูบ้รโิภคอยากรูอ้ยากเหน็ กระตอืรอืรน้เสาะหาขอ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัแบรนดท์ีส่นใจ
จากเพือ่น คนในครอบครวั สือ่มวลชน และหรอืจากแบรนด ์การคน้หารวีวิเกีย่วกบัผลติภณัฑใ์น
สื่อออนไลน์ ตดิต่อคอลลเ์ซน็เตอรเ์พื่อขอขอ้มลูจากพนักงานขายเปรยีบเทยีบราคา หรอืการไป
ทดลองผลติภณัฑต์ามรา้น การสอบถามทีม่คีวามซบัซ้อนขึน้เป็นการรวมขอ้มูลจากโลกดจิทิลั 
(ออนไลน์) และโลกทางกายภาพ (ออฟไลน์) เขา้ดว้ยกนับรษิทัจงึควรเตรยีมขอ้มลูขา่วสารไวใ้ห้
พรอ้มในหลายๆ ช่องทาง สิง่ที่ไดต้ามมาคอื ความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภคว่า ฉันเชื่อในสนิคา้
หรอืบรกิาร และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของเดยีร ์อะเจง็ เอาเออรว์านิ (Diah Ajeng Ourwani. 
2019) ศึกษาเกี่ยวกบักลยุทธ์ด้านการสื่อสารผสมผสานกบัการตลาดเพื่อนําไปสู่การปฏิวตัิ
อุตสาหกรรม 4.0 ผลการวจิยัพบว่า การสื่อสาร 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูว้่ามสีนิคา้น้ีอยู ่(Aware) 
การดงึดดูใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) การลงมอืทาํ (Act) และการสนบัสนุน (Advocate) เป็น
เสน้ทางทีท่าํใหลู้กคา้รูจ้กัสนิคา้หรอืบรกิารได ้หากมกีารผสานกบัสื่อสงัคมออนไลน์ทําใหข้อ้มลูนัน้
ส่งถึงลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ และเป็นโอกาสการทําตลาดในยุคอุตสาหกรรม 4.0 นอกจากน้ียงั
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของฌานนท ์ป่ินเสม; และกฤษฎา ตนัเปาว ์(2560) ศกึษาเรื่องการพฒันากล
ยุทธก์ารตลาด 4.0 ของอุตสาหกรรมรถยนต์ เกี่ยวกบัปจัจยัทางการตลาดมผีลต่อกระบวนการรบัรู้
และการตดัสนิใจซือ้รถยนตใ์หมข่องผูบ้รโิภค ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัทางการตลาดอยา่งน้อย 1 ตวั 
ในส่วนของกลยุทธส์รา้งความตอ้งการและสอบถาม (Ask) แบ่งเป็นมาตรการย่อย ไดแ้ก่ ดา้น
การส่งเสรมิการตลาดแบบผสมผสาน และดา้นสื่อมวลชนสมัพนัธท์ีม่ผีลต่อกระบวนการรบัรูแ้ละ
ตดัสนิใจซือ้รถยนต์ใหม่ของผูบ้รโิภค จงึสรุปไดว้่า เมื่อผูบ้รโิภคตอ้งการสอบถามขอ้มลูเพิม่เตมิ 
ควรมกีารใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ที่หลากหลาย และควรมแีอดมนิในการให้
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ข้อมูลและสอบถามเกี่ยวกบัคอร์สเรยีน เพื่อเพิม่ความสะดวกและได้รบัข้อมูลที่ตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค และสง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในระดบัมาก 
 
ข้อเสนอแนะการวิจยั 
 ขอ้เสนอแนะในการนําผลการวจิยัไปประยกุตใ์ช ้ 
 อทิธพิลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 
ของผูบ้รโิภคผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ มดีงัน้ี 
 ผูใ้หบ้รกิารควรจะศกึษาการวางแผลกลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการดงึดดูใจ (Appeal) 
ทาํไดโ้ดยการสรา้งตวัตนของผูส้อนในคอรส์ออนไลน์ใหด้ทูีน่่าสนใจ เป็นผูท้ีม่คีวามรูค้วามสามารถ 
ความเชีย่วชาญเฉพาะดา้นผา่นรปูแบบการนําเสนอในสื่อออนไลน์ได ้3 รปูแบบ ไดแ้ก่ รปูแบบ
ภาพถ่าย/กราฟฟิก จะทําใหเ้กดิความรูส้กึร่วม เกดิความรูส้กึเชงิบวก ควรเป็นภาพถ่ายคุณภาพสูง 
หรอืจดักราฟฟิกโดยมอือาชพี จะช่วยใหภ้าพลกัษณ์ของแบรนด์ดูด ีรูปแบบวดิโีอ/โมชัน่กราฟฟิก 
ช่วยตอบโจทยค์วามไม่รูข้องกลุ่มเป้าหมาย โมชนักราฟฟิกเป็นการสรา้งภาพเคลื่อนไหวใหก้บั
กราฟฟิกแปลงออกมาเป็นวดิโีอทีม่คีวามยาวตัง้แต่ 10-60 วนิาท ีอาจจะมกีารออกแบบใสเ่อฟเฟ็กต์
เสยีงช่วยหยุดคนดูไดเ้รว็กว่าคลปิวดิโีอโฆษณา รปูแบบอนิฟลูเอน็เซอร ์หรอืผูท้รงอทิธพิลทาง
ความคดิบนสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) เช่น การเผยแพร่คอนเทนต์ทีแ่สดงตวัตนเชงิไลฟ์
สไตล ์พากนิ พาเทีย่ว แจกโปรโมชัน่ เล่าเรื่อง ละคร เล่นมุขขาํขนั เพื่อบอกเล่าหรอืรวีวิใหค้น
ตดิตาม 
 ผูใ้หบ้รกิารควรออกแบบการรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) 
ในหลากหลายรปูแบบ ไดแ้ก่  
 1. การสื่อสารดว้ยภาพกราฟฟิกทีม่เีน้ือหาสัน้ กระชบั อธบิายขัน้ตอนการสมคัรหรอื
ทีเ่รยีกวา่ อนิโฟกราฟฟิก  
 2. การสื่อสารดว้ยรูปภาพ ขอ้ความโฆษณา ใชรู้ปแบบตวัหนังสอืสวยงาม ใชภ้าษา
ทนัสมยัหรอืกาํลงันิยมในปจัจุบนั 
 3. การนําเสนอขอ้มูลการรวีวิคอรส์เรยีนจากตวับุคคล/ผูม้ชีื่อเสยีง/ภาพเคลื่อนไหว/
การถ่ายทอดสด (Live) เพื่อใหผู้ใ้ชบ้รกิารสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีดคอรส์เรยีนออนไลน์ 
หวัขอ้ทีจ่ะเรยีนในคอรส์เรยีนออนไลน์ รวมถงึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการเรยีนจะทาํใหผู้บ้รโิภค
เกดิการรบัรูร้ะดบัความเขา้ใจ การรบัรูค้วามหมาย ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิการจดจาํขอ้มลูทีนํ่าเสนอ
ในรปูของความทรงจาํไดม้ากขึน้  
 โดยการวางกลยุทธ์ด้านการตลาดแบบเน้ือหา เน้นการสื่อสารด้วยภาพ หรอืภาพ
พรอ้มขอ้ความบรรยายทีช่ดัเจน สวยงามใหม้ากยิง่ขึน้นัน้ ควรพจิารณา 3 ส่วนหลกั ไดแ้ก่ 1) 
ดา้นแบรนด ์เมื่อผูร้บัสารอ่านคอนเทนตท์ีแ่บรนดส์ื่อสารควรจะแสดงถงึความเป็นตวัตนของแบรนด์
และภาพลกัษณ์ทีอ่ยากใหค้นนึกถงึ 2) ดา้นสนิคา้เมื่อผูร้บัสารควรใหท้ราบว่าสนิคา้หรอืบรกิาร
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เป็นรปูแบบไหน ใชเ้มือ่ไร ใชอ้ยา่งไร ใชท้าํไม และเมือ่เปรยีบเทยีบสนิคา้ในตลาดเดยีวกนัทราบ
ถงึตําแหน่งของแบนดท์ีอ่ยูใ่นตลาดได ้และ 3) ดา้นลูกคา้เป็นการสื่อสารถงึกลุ่มเป้าหมายโดย
คาํนึงถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภควา่ตอ้งการสือ่สารไปยงัใคร มพีฤตกิรรมการซือ้เป็นอยา่งไร  
 กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการรบัรู ้(Aware) ควรเลอืกช่องทางสื่อออนไลน์ตอ้ง
คาํนึงถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เชน่ ในประเทศไทยนิยมใชเ้ฟซบุ๊ก (Facebook) เน้ือหาทีโ่พสตค์วร
เน้นดไีซส ์อารต์เวริก์ วดิโีอเป็นหลกั อนิสตราแกรม (Instagram) จะเน้นภาพสวย และทวติเตอร ์
(Twitter) จะเน้นถอ้ยคาํแตะตา เป็นตน้  
 กลยุทธก์ารตลาดแบบ 5A ดา้นการสอบถาม (Ask) ในปจัจุบนัผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใช้
โซเชยีลมเีดยีในการโต้ตอบและรบัข่าวสาร ทําใหม้กีารแลกเปลี่ยนขอ้มูลและประเมนิขอ้เสนอ
ต่างๆ เกีย่วกบัแบรนด ์โดยรปูแบบการสอบถามอาจจะทาํไดห้ลากหลายเพื่อใหผู้บ้รโิภคทีส่นใจ
รูจ้กัแบรนดอ์ย่างลกึซึง้ จดัเป็นการสรา้งความสมัพนัธใ์นลกัษณะสอบถามและสนับสนุนการตดิต่อ
แลกเปลีย่นขอ้มลู ถอืวา่เป็นสว่นหน่ึงทีจ่ะทาํใหค้วามดงึดดูใจในเบือ้งตน้ของแบรนดส์งูขึน้หรอืลดลง
ไดข้ึน้อยู่กบัความโน้มเอยีงของผูใ้หข้อ้มลู อาทเิช่น การตดิต่อสอบถามเกีย่วกบัรายละเอยีดเน้ือหา
การเรยีนทีค่รบถว้นในสือ่สงัคมออนไลน์ มแีอดมนิทีส่ามารถใหข้อ้มลูและสอบถามเกีย่วกบัคอรส์เรยีน
ได ้เป็นตน้ 
 
 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
 1. การศกึษาครัง้น้ี ผลทีไ่ดเ้ป็นการยอมรบัสมมตฐิานทุกขอ้ ควรใชก้ารศกึษาเชงิคุณภาพ
โดยการสมัภาษณ์เชงิลกึเพือ่ยนืยนัผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 2. ควรศกึษาปจัจยัดา้นอื่นๆ เพิม่เตมิ เช่น ปจัจยัดา้น Online Video & Viral, ปจัจยั
ดา้น Mobile & Apps Marketing เป็นตน้ เพื่อนําขอ้มลูมาวเิคราะหเ์กีย่วกบัผูใ้ชบ้รกิารคอรส์เรยีน
ออนไลน์ในระบบ E-Marketplace และใชป้ระกอบการออกแบบเนื้อหาคอรส์เรยีนออนไลน์ให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง อิทธิพลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคอรส์เรียนออนไลน์ในภาวะวิกฤต 

โควิด-19 ของผูบ้ริโภคผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
 

เรยีน  ผูต้อบแบบสอบถาม 
 
คาํช้ีแจง 
 1. แบบสอบถามน้ีผูว้จิยัมคีวามประสงค์ใหผู้ต้อบแบบสอบถามแสดงความคดิเหน็
อยา่งอสิระ กรณุาตอบคาํถามดว้ยตวัของทา่นเอง  
 2. ผูว้จิยัจะถอืว่าคําตอบ หรอืขอ้มลูจากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเป็นความลบัจะ
นําไปใชเ้พือ่การศกึษาเทา่นัน้  
 3.  แบบสอบถามชุดน้ี ม ี6 ตอน ขอใหท้่านตอบทุกขอ้ ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูต้อบ
แบบสอบถามทุกทา่นทีเ่สยีสละเวลาอนัมคีา่ของทา่นในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี ผูว้จิยัคาดว่า
ขอ้มลูทีไ่ดร้บัจะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ต่อการวจิยัในอนาคต 
 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 6 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 พฤตกิรรมการมาใชบ้รกิาร 
 ตอนที ่3 การรบัรูร้ปูแบบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) 
 ตอนที ่4 กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A 
 ตอนที ่5 การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 
 ตอนที ่6 ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิเกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสื่อ
สงัคมออนไลน์ 
 

จริฐั นนัทพฤทธิ ์
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  กรณุาทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่ง  ทีต่รงกบัขอ้มลูของทา่น 
 
1. เพศ 
  หญงิ      ชาย 
 
2. อาย ุ
  15-20 ปี     21-30 ปี      
  31-40 ปี       41 ปีขึน้ไป 
 
3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
  มธัยมศกึษาตอนตน้หรอืตํ่ากวา่   มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.       
  ปรญิญาตร ี                         สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 
4. อาชพี 
  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
  พนกังานบรษิทัเอกชน/รบัจา้ง     
  ธุรกจิสว่นตวั      
  พอ่บา้น/แมบ่า้น               
  นกัเรยีน/นกัศกึษา             
  อื่นๆ ระบุ....................... 
 
5. รายไดเ้ฉลีย่ของทา่นต่อเดอืน   
  10,000 บาทหรอืตํ่ากวา่     10,001-20,000 บาท  
  20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท  
  40,001-50,000 บาท            มากกวา่ 50,000บาท 
 
6. สถานภาพ  
  โสด     สมรส 
  หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่         
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการมาใช้บริการ 
 
1. ทา่นเคยใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์หรอืไม ่
  เคยมาใชบ้รกิาร  ไมเ่คยใชบ้รกิาร 
2. โดยเฉลีย่ใน 3 เดอืน ทา่นมาใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ ดว้ยความถีจ่าํนวนกีค่อรส์ 
  1 คอรส์  2 คอรส์ 
  3 คอรส์ขึน้ไป 
3. ทา่นเลอืกคอรส์เรยีนออนไลน์ ในชว่งวนัใดมากทีส่ดุ 
  วนัธรรมดา (วนัจนัทร-์วนัศุกร)์   วนัหยดุ (วนัเสาร-์วนัอาทติย)์   
4. ทา่นเลอืกคอรส์เรยีนออนไลน์ ในชว่งเวลาใดมากทีส่ดุ 
  ชว่งเชา้ (08:00-12:00)  ชว่งบ่าย (13:00-17:00) 
  กลางคนื (18:00-22:00) 
5. โดยเฉลีย่ใน 1 ครัง้ต่อการสมคัรคอรส์เรยีนออนไลน์ ทา่นใชจ้า่ยเงนิเป็นจาํนวนเทา่ไร 
  น้อยกวา่ 100 บาท  100-999 บาท   
  1,000-1,999 บาท  2,000-2,999 บาท 
  3,000 บาทขึน้ไป  
6. ผูท้ีม่สีว่นรว่มในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ของทา่นมากทีส่ดุ 
  ตวัทา่นเอง  ครอบครวั 
  เพือ่น   ผูส้อน/วทิยากร   
  อื่นๆ ระบุ........................................ 
7.  กลุ่มคอรส์เรยีนออนไลน์ทีท่า่นเลอืกซือ้ประจาํ คอืกลุ่มคอรส์เรยีนเกีย่วกบัเรือ่งใด  
 (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 

ความรู้ตามหลกัสตูร 
 ระดบัประถมศกึษา 
 ระดบัมธัยมศกึษาตอนตน้ 
 ระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย 
 อื่นๆ ระบุ.................... 

ทกัษะด้านภาษา 
 ภาษาองักฤษ 
 ภาษาจนี 
 ภาษาญีปุ่น่ 
 อื่นๆ ระบุ.................... 
 

ทกัษะอ่ืนๆ 
 วาดรปู 
 การตลาด/การขาย 
 การเขยีนโปรแกรม 
 Photoshop 
 อื่นๆ ระบุ........................ 
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คาํช้ีแจง  โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีสุ่ดเพยีงคําตอบ
เดยีว 

 

 5 หมายถงึ มากทีส่ดุ           4 หมายถงึ มาก           3 หมายถงึ ปานกลาง    
 2 หมายถงึ น้อย                1 หมายถงึ น้อยทีส่ดุ 
 

ตอนท่ี 3 การรบัรู้รปูแบบเน้ือหาการตลาดดิจิทลั (Content Marketing) 
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 

5 

มาก 
 

4 

ปาน 
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย 
ท่ีสดุ 

1 
1 ทา่นสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีด

คอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มลูการรวีวิ
สนิคา้โดยตวับุคคล/ผูม้ชีื่อเสยีง/
ภาพเคลื่อนไหว/การถ่ายทอดสด 
(Live) 

     

2 ทา่นสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีด
คอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มลูการ
สือ่สารดว้ยภาพ หรอืภาพพรอ้ม
ขอ้ความบรรยายทีช่ดัเจน สวยงาม 
สรา้งสรรค ์

     

3 ทา่นสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีด
คอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มลูการเหน็
ขอ้ความ (ขอ้ความ โฆษณา/
ประชาสมัพนัธส์นิคา้) ทีใ่ชร้ปูแบบ
ตวัหนงัสอืสวยงาม ใชภ้าษาทนัสมยั
หรอืกาํลงัเป็นทีนิ่ยมในปจัจุบนั 

     

4 ทา่นสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีด
คอรส์เรยีนออนไลน์ จากขอ้มลูการ
สือ่สารดว้ยภาพกราฟฟิกทีม่เีน้ือหา  
สัน้, กระชบั, อธบิายขัน้ตอนการ
ทาํงาน (อนิโฟกราฟฟิก) 

     



100 

ตอนท่ี 4 กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A 
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 

5 

มาก 
 

4 

ปาน 
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย 
ท่ีสดุ 

1 
1 ทา่นรูจ้กัคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่น 

สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่า่นใช ้
     

2 ทา่นทราบขอ้มลูคอรส์เรยีนออนไลน์
จากคนรอบขา้ง/เพือ่น 

     

3 ทา่นมคีวามสนใจคอรส์เรยีนออนไลน์
จากตวัผูส้อนในคอรส์นัน้ 

     

4 ทา่นมคีวามสนใจคอรส์เรยีนออนไลน์
เมือ่มกีจิกรรมต่างๆ เชน่ กจิกรรม       
ชงิรางวลั, กจิกรรมทดลองเรยีนฟร ี

     

5 ทา่นรูส้กึสนใจ เมือ่เหน็การโฆษณา
หรอืโปรโมชัน่คอรส์เรยีนออนไลน์จาก
สือ่สงัคมออนไลน์ต่างๆ 

     

6 คอรส์เรยีนออนไลน์ทีท่า่นสนใจ          
มรีายละเอยีดเน้ือหาการเรยีน            
ทีค่รบถว้นในสือ่สงัคมออนไลน์ 

     

7 คอรส์เรยีนออนไลน์ทีท่า่นสนใจ          
มแีอดมนิในการใหข้อ้มลูและสอบถาม
เกีย่วกบัคอรส์เรยีนออนไลน์ 
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ตอนท่ี 5 การตดัสินใจใช้บริการคอรส์เรียนออนไลน์ 
 

ข้อท่ี ข้อคาํถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 

5 

มาก 
 

4 

ปาน 
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย 
ท่ีสดุ 

1 
1 ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์

เพราะตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้น
เน้ือหา เชน่ ความรู ้(Knowledge) 
หรอืทกัษะ (Skill) 

     

2 ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์ 
จากคอรส์ออนไลน์ทีส่นใจ
(Emotional) 

     

3 ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์
จากเน้ือหาทีท่นัต่อสถานการณ์ 
(Social) 

     

4 ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์
เพราะสามารถขอคนืเงนิไดเ้มือ่           
ไมส่ามารถตอบความตอ้งการได ้

     

5 ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ เน่ืองจาก 
มคีวามสะดวกสบาย 

     

6 ทา่นตดัสนใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์
จากการคน้หาขอ้มลูหรอืคาํวจิารณ์
ของคอรส์ออนไลน์จากอนิเตอรเ์น็ต 

     

7 ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูดา้นเน้ือหา 
ของคอรส์เรยีนออนไลน์ในแต่ละ
หลกัสตูร 

     

8 ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูความ
น่าเชื่อถอืของผูส้อนของคอรส์เรยีน
ออนไลน์ 
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ข้อท่ี ข้อคาํถาม 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 

5 

มาก 
 

4 

ปาน 
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย 
ท่ีสดุ 

1 
9 ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูความ

น่าเชื่อถอืคอรส์เรยีนออนไลน์ในแต่ละ
สถาบนั 

     

10 ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูดา้นราคาใน
เน้ือหาเดยีวกนัของแต่ละสถาบนั 

     

11 ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูสง่เสรมิการ
ขาย (Promotion) ของแต่ละสถาบนั 

     

12 ทา่นรูส้กึพงึพอใจการซือ้คอรส์เรยีน
ออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์จาก
การมผีูแ้นะนํา 

     

13 ทา่นรูส้กึพงึพอใจการซือ้คอรส์เรยีน
ออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์และ
ตอ้งการกลบัมาเรยีนคอรส์อื่นเพิม่เตมิ 

     

 
ตอนท่ี 6 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการคอรส์เรียนออนไลน์ผ่าน

ส่ือสงัคมออนไลน์ 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
……………………………………………………………………………………………………….. 
 

ขอขอบพระคณุทีท่า่นเสยีสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
ผูว้จิยั 
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ภาคผนวก ข. 
แบบสอบถามท่ีผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบแล้ว 
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รายชื่อผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถามจาํนวน 3 ทา่น ไดแ้ก่ 
 1. ผศ. ดร. ธนัยมยั เจยีรกุล อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย - ญีปุ่น่ 
 2. ดร. เอบิ พงบุหงอ อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย - ญีปุ่น่ 
 3. ดร. รุง่อรณุ กระแสรส์นิธุ ์ อาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย - ญีปุ่น่ 
 
1. การรบัรู้แบบเน้ือหาการตลาดดิจิทลั (Content Marketing) 
 
ตารางที ่26 IOC Test การรบัรูแ้บบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) 

การรบัรู้แบบเน้ือหาการตลาดดิจิทลั 
(Content Marketing) 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 

1 2 3 
1. ทา่นสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีด       
คอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มลูการรวีวิสนิคา้
โดยตวับุคคล/ผูม้ชีื่อเสยีง/ภาพเคลื่อนไหว/
การถ่ายทอดสด (Live) 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีด       
คอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มลูการสือ่สาร
ดว้ยภาพ หรอืภาพพรอ้มขอ้ความบรรยายที่
ชดัเจน สวยงาม สรา้งสรรค ์

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีด       
คอรส์เรยีนออนไลน์จากขอ้มลูการเหน็
ขอ้ความ (ขอ้ความ โฆษณา/ประชาสมัพนัธ์
สนิคา้) ทีใ่ชร้ปูแบบตวัหนงัสอืสวยงาม  
ใชภ้าษาทนัสมยัหรอืกาํลงัเป็นทีนิ่ยมใน
ปจัจุบนั 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นสามารถรบัรูเ้กีย่วกบัรายละเอยีด       
คอรส์เรยีนออนไลน์ จากขอ้มลูการสือ่สาร
ดว้ยภาพกราฟฟิกทีม่เีน้ือหาสัน้, กระชบั, 
อธบิายขัน้ตอนการทาํงาน (อนิโฟกราฟฟิก) 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ:  ค่า IOC = 4/4 = 1.00 สรุปว่า การรบัรูแ้บบเน้ือหาการตลาดดจิทิลั (Content Marketing) 
และรายขอ้ = ใชไ้ด ้
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2. กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A 
 
ตารางที ่27 IOC Test กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A 

กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

1. ทา่นรูจ้กัคอรส์เรยีนออนไลน์ผา่นสือ่
สงัคมออนไลน์ทีท่า่นใช ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นทราบขอ้มลูคอรส์เรยีนออนไลน์จาก 
คนรอบขา้ง/เพือ่น 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นมคีวามสนใจคอรส์เรยีนออนไลน์จาก
ตวัผูส้อนในคอรส์นัน้ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นมคีวามสนใจคอรส์เรยีนออนไลน์       
เมือ่มกีจิกรรมต่างๆ เชน่ กจิกรรมชงิรางวลั, 
กจิกรรมทดลองเรยีนฟร ี

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ทา่นรูส้กึสนใจ เมือ่เหน็การโฆษณาหรอื
โปรโมชัน่คอรส์เรยีนออนไลน์จากสือ่
ออนไลน์ต่างๆ  

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

6. คอรส์เรยีนออนไลน์ทีท่า่นสนใจมี
รายละเอยีดเน้ือหาการเรยีนทีค่รบถว้นใน
สือ่สงัคมออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7. คอรส์เรยีนออนไลน์ทีท่า่นสนใจมแีอดมนิ
ในการใหข้อ้มลูและสอบถามเกีย่วกบัคอรส์ 
เรยีนออนไลน์ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: คา่ IOC = 7/7 = 1.00 สรปุวา่ กลยทุธก์ารตลาดแบบ 5A และรายขอ้ = ใชไ้ด ้
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3. การตดัสินใจใช้บริการคอรส์เรียนออนไลน์ 
 
ตารางที ่28 IOC Test การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์  

การตดัสินใจใช้บริการคอรส์เรียน
ออนไลน์ 

ผูเ้ช่ียวชาญ 
รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 

1 2 3 
1. ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์
เพราะตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นเน้ือหา 
เชน่ ความรู ้(Knowledge) หรอืทกัษะ 
(Skill)  

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

2. ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์
จากคอรส์ออนไลน์ทีส่นใจ (Emotional) 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

3. ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์
จากเน้ือหาทีท่นัต่อสถานการณ์ (Social) 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

4. ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์
เพราะสามารถขอคนืเงนิไดเ้มือ่ไมส่ามารถ
ตอบความตอ้งการได ้

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

5. ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์
ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ เน่ืองจากมคีวาม
สะดวกสบาย 

1 1 0 3 0.67 ใชไ้ด ้

6. ทา่นตดัสนิใจเรยีนคอรส์เรยีนออนไลน์
จากการคน้หาขอ้มลูหรอืคาํวจิารณ์ของ 
คอรส์ออนไลน์จากอนิเทอรเ์น็ต 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

7. ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูดา้นเน้ือหาของ  
คอรส์เรยีนออนไลน์ในแต่ละหลกัสตูร 

1 1 0 3 0.67 ใชไ้ด ้

8. ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูความน่าเชื่อถอื
ของผูส้อนของคอรส์เรยีนออนไลน์ 

1 1 0 3 0.67 ใชไ้ด ้

9. ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูความน่าเชื่อถอื 
คอรส์เรยีนออนไลน์ในแต่ละสถาบนั 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

10. ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูดา้นราคา           
ในเน้ือหาเดยีวกนัของแต่ละสถาบนั 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

11. ทา่นเปรยีบเทยีบขอ้มลูสง่เสรมิการขาย 
(Promotion) ของแต่ละสถาบนั 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้
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ตารางที ่28 IOC Test การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ (ต่อ)  
การตดัสินใจใช้บริการคอรส์เรียน

ออนไลน์ 
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม ค่าเฉล่ีย สรปุผล 
1 2 3 

12. ทา่นรูส้กึพงึพอใจการซือ้คอรส์เรยีน
ออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์จากการม ี     
ผูแ้นะนํา 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

13. ทา่นรูส้กึพงึพอใจการซือ้คอรส์เรยีน
ออนไลน์ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์และตอ้งการ
กลบัมาเรยีนคอรส์อื่นเพิม่เตมิ 

1 1 1 3 1 ใชไ้ด ้

หมายเหต ุ: ค่า IOC = 12.01/13 = 0.92 สรุปว่า การตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ 
และรายขอ้ = ใชไ้ด ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



108 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค. 
จดหมายขอเกบ็ข้อมูลแบบสอบถาม 
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บว. 0803/025/2563 
 
   21 ธนัวาคม 2563 
 
เรือ่ง  ขอความอนุเคราะหใ์นการเกบ็ขอ้มลูการวจิยั 
 
เรยีน  เจา้หน้าทีผู่เ้กีย่วขอ้ง 
 
 เน่ืองดว้ย นางสาวจริฐั นันทพฤทธิ ์รหสั 1965210097 นักศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิารธุรกจิญี่ปุ่น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น ไดร้บัอนุมตัดิําเนินการทําสารนิพนธ์ เรื่อง “อทิธพิลที่
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผ่านสื่อสงัคมออนไลน์” 
โดยม ีผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. สรุสทิธิ ์ อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 ในการน้ี นักศกึษามคีวามจําเป็นตอ้งขอความอนุเคราะหข์อเกบ็ขอ้มูลจากผูเ้รยีนที่ใชบ้รกิารการ
เรยีนการสอนแบบออนไลน์ของบรษิทั โดยจะทาํการเกบ็ขอ้มลูในเดอืนธนัวาคม 2563 ถงึเดอืนมกราคม 2564 
และใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มลู ทัง้น้ีขอ้มลูทีไ่ดจ้ะใชเ้พือ่ทาํการศกึษาวจิยัในครัง้น้ีเทา่นัน้  
 จงึเรยีนมาเพื่อโปรดพจิารณาให้นักศกึษาเขา้เก็บขอ้มูล และขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ 
โอกาสน้ีดว้ย 
 
     ขอแสดงความนบัถอื 
  
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์รงัสรรค ์ เลศิในสตัย)์ 
    คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
   สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
 
 
 
 
 
(ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. สรุสทิธิ ์ อุดมธนวงศ)์ (นางสาวจริฐั นนัทพฤทธิ)์ 
 อาจารยผ์ูค้วบคุมงานวจิยั นกัศกึษาผูศ้กึษาวจิยั 
  โทรศพัท ์087-657-4224 
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บว. 0803/025/2563 
 
   21 ธนัวาคม 2563 
 
เรือ่ง  ขอความอนุเคราะหใ์นการเกบ็ขอ้มลูการวจิยั 
 
เรยีน  อาจารยผ์ูบ้รหิาร และผูจ้ดัการฝา่ยทรพัยากรบุคคล 
 
 เน่ืองดว้ย นางสาวจริฐั นันทพฤทธิ ์รหสั 1965210097 นักศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาบรหิารธุรกจิญี่ปุ่น สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น ไดร้บัอนุมตัดิําเนินการทําสารนิพนธ์ เรื่อง “อทิธพิลที่
สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอรส์เรยีนออนไลน์ในภาวะวกิฤตโควดิ-19 ของผูบ้รโิภคผ่านสื่อสงัคมออนไลน์” 
โดยม ีผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. สรุสทิธิ ์ อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 ในการน้ี นักศกึษามคีวามจําเป็นตอ้งขอความอนุเคราะหข์อเกบ็ขอ้มูลจากผูเ้รยีนที่ใชบ้รกิารการ
เรยีนการสอนแบบออนไลน์ของบรษิทั โดยจะทาํการเกบ็ขอ้มลูในเดอืนธนัวาคม 2563 ถงึเดอืนมกราคม 2564 
และใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มลู ทัง้น้ีขอ้มลูทีไ่ดจ้ะใชเ้พือ่ทาํการศกึษาวจิยัในครัง้น้ีเทา่นัน้  
 จงึเรยีนมาเพื่อโปรดพจิารณาให้นักศกึษาเขา้เก็บขอ้มูล และขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ 
โอกาสน้ีดว้ย 
 
     ขอแสดงความนบัถอื 
  
 
   (ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์รงัสรรค ์ เลศิในสตัย)์ 
    คณบด ีคณะบรหิารธุรกจิ 
   สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
 
 
 
 
 
(ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. สรุสทิธิ ์ อุดมธนวงศ)์ (นางสาวจริฐั นนัทพฤทธิ)์ 
 อาจารยผ์ูค้วบคุมงานวจิยั นกัศกึษาผูศ้กึษาวจิยั 
  โทรศพัท ์087-657-4224 
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