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ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI.) อยูในกลุม 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของลูกคาตอกลยุทธการตลาดดิจิทัล
และการตัดสินใจซื้อสินคา กรณีศึกษา บริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด และ 2) ศึกษากลยุทธการตลาดดิจิทัล
ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร 2,110 คน  กลุมตัวอยาง 337 คน เลือกกลุม
ตัวอยางดวยวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลใชสถิติ
เชงิพรรณนา และสถติิเชงิอนุมานดวยการวเิคราะหความถดถอยแบบพห ุผลการวจิยัพบวา 1) ระดบัความคดิเหน็
ของลูกคาตอกลยุทธการตลาดดิจิทัลภาพรวมอยูในระดับมาก ดานที่มากที่สุด คือ สื่อสังคมออนไลน รองลงมา 
คือ การตลาดเชิงเน้ือหา และนอยที่สุด คือ จดหมายอิเล็กทรอนิกส สวนดานการตัดสินใจซ้ือสินคาบริษัท 
เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด  โดยภาพรวมอยูในระดับมาก  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานที่มากที่สุด 
คือการเปรียบเทียบคุณภาพ ราคา และคุณสมบัติของสินคากอนตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากที่สุด    2) กลยุทธ
การตลาดดิจิทัลสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา คือ การทํา SEO รองลงมา คือ สื่อสังคมออนไลน เว็บไซต 
การใชอินฟูลอินเซอร สวนดานการตลาดเชิงเนื้อหา และจดหมายอิเล็กทรอนิกสไมสงผลตอตัดสินใจซื้อสินคา 
ดงัน้ันจากผลการวจัิยสามารถนาํไปใขประโยชนสาํหรบัการวางแผนกลยทุธของ บรษิทั เอด็ เทค ฟอรคดิส จาํกดั 
และบริษัทอื่น ๆ ที่มีบริบทใกลเคียง
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Thikumporn Girdwichai1* and Wilailuk Rakbmrung2

This research aimed to: (1) examine customers’ opinions on digital marketing strategies 

and purchasing decisions in the case of Ed Tech for Kids Co., Ltd.; and (2) investigate the 

digital marketing strategies affecting purchasing decisions. This study employed a quantitative 

research approach. The population consisted of 2,110 customers, and the sample comprised 

337 respondents selected using simple random sampling. The research instrument was a 

questionnaire. Data were analyzed using descriptive statistics and inferential statistics through 

multiple regression analysis. The results revealed that: (1) customers’ opinions on digital 

marketing strategies were at a high level overall. The highest-rated dimension was social media, 

followed by content marketing, while email marketing received the lowest rating. Overall 

purchasing decisions toward the products of Ed Tech for Kids Co., Ltd. were also at a high 

level. The highest-rated item was comparing product quality, price, and product features 

before making a purchase decision. (2) The digital marketing strategies affecting purchasing 

decisions were Search Engine Optimization (SEO), followed by social media, websites, and 

infl uencer marketing. In contrast, content marketing and email marketing did not affect 

purchasing decisions. Therefore, the fi ndings can be applied to strategic planning for Ed Tech 

for Kids Co., Ltd. and other companies operating in similar business contexts.

Digital Marketing Strategies Affecting Product Purchase Decisions: 
A Case Study of EdTech for Kids Co., Ltd.

Abstract
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1. บทนํา
ในยุคปจจุบัน เทคโนโลยีดิจิทัลไดเขามามี

บทบาทสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและ

เปล่ียนแปลงพฤตกิรรมของผูบรโิภคอยางสิน้เชงิ สงผล

ใหกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเปลี่ยนจากรูปแบบ

เดมิไปสูชองทางออนไลนมากขึน้ ธรุกจิตาง ๆ  จึงจําเปน

ตองปรับตัวโดยนํากลยุทธการตลาดดิจิทัล มาใชเพื่อ

สรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ไมวาจะเปนการ

ใชสื่อสังคมออนไลน (Social Media), การทําโฆษณา

ผานเครือ่งมอืคนหา (SEO/SEM), หรอืการใชผูมอิีทธพิล

ทางความคิด (Infl uencer) เพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย

ไดอยางมปีระสทิธภิาพ (Chaffey & Ellis-Chadwick, 

2019)

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ านมาพบ

วา องคความรูดานกลยุทธการตลาดดิจิทัลสวนใหญ

มกัมุงเนนการศึกษาในกลุมสินคาอปุโภคบรโิภคทัว่ไป 

สินคาแฟชั่น หรือเคร่ืองสําอาง ซ่ึงเปนกลุมสินคาที่

ผูบรโิภคใชการตดัสนิใจดวยอารมณและมกีระบวนการ

ตัดสินใจที่ส้ัน อยางไรก็ตาม ยังมี “ชองวางทางการ

วิจัย” (Research Gap) ที่สําคัญในกลุ มสินคา

ที่มีความเฉพาะเจาะจงสูง เชน ส่ือการเรียนรูและ

เทคโนโลยีสําหรับเด็ก ซึ่งเปนกลุมสินคาที่ตองอาศัย

การไตรตรองอยางรอบคอบ และตองการความ

น าเชื่อถือเชิงวิชาการเป นฐานในการตัดสินใจ 

สอดคลองกับแนวคิดของ Belch and Belch (2021) 

ที่ระบุวาการส่ือสารการตลาดสําหรับสินคาที่มีความ

ซับซอนจําเปนตองใชกลยุทธการใหขอมูลเชิงลึก

มากกวาการกระตุนดวยความรูสกึ ซึง่งานวจัิยในบรบิท

ของธุรกิจเอ็ดเทค (EdTech) ในประเทศไทยยังมีอยู

อยางจํากัด

นอกจากนี้ กระบวนการตัดสินใจซ้ือในธุรกิจ

ส่ือการเรียนรูยังมีลักษณะพิเศษที่แตกตางจากสินคา

ทั่วไป ซึ่งมีลักษณะการตัดสินใจแบบ “ผูซื้อไมไดใช 

และผู ใชไมไดซื้อ” (Non-user Buyer) สงผลให

แรงจูงใจในการซื้อไม ได  เกิดจากความตองการ

สวนบุคคลเพียงอยางเดียว แตเกิดจากความคาดหวัง

ในผลลัพธท่ีจะเกิดข้ึนกับผูอื่น (บุตรหลาน) ความ

ซับซอนของบทบาทผูซ้ือนีทํ้าใหกลยทุธการตลาดดจิทัิล

แบบเดิมท่ีมุงเนนการเขาถึงผูใชงานโดยตรงอาจไมมี

ประสิทธิภาพเพียงพอในการโนมนาวใจผูปกครองท่ี

ทําหนาท่ีเปนผูคัดกรองขอมูล ดังน้ัน การทําความ

เขาใจวาเครื่องมือดิจิทัลใดท่ีสามารถสรางความ

เช่ือมั่นใหกับผูปกครองได จึงเปนประเด็นท่ีงานวิจัย

ในอดีตยังไมไดใหคําตอบที่ชัดเจน (Kotler & Keller, 

2016) ดวยเหตนุี ้ผูวจิยัจงึเลอืกศกึษา บรษัิท เอด็ เทค 

ฟอรคิดส จํากัด เปนกรณีศึกษา เน่ืองจากบริษัท

เปนตัวแทนที่มีนัยสําคัญ ของผู ประกอบการไทย

ในกลุมธุรกิจสื่อการศึกษาท่ีพัฒนากลยุทธการตลาด

ดจิทัิลมาใชในการดาํเนินธรุกจิ แมจะมกีารใชเครือ่งมือ

ที่หลากหลายตามกระแสความนิยมในปจจุบัน แต

บริษัทยังขาดกรอบการวัดผลเชิงประจักษวากลยุทธ

ใดที่สรางยอดขายไดจริงและกลยุทธใดที่เปนเพียง

ตนทุนสวนเกิน การเลือกศึกษากรณีนี้จึงมีความ

สําคัญในการสราง “แนวทางปฏิบัติท่ีเปนเลิศ” เพื่อ

ใหธุรกิจสามารถจัดสรรทรัพยากรทางการตลาดได

อยางแมนยํา ลดการสูญเสียจากการใชเครื่องมือ

ที่ไม ตอบโจทยพฤติกรรมลูกคา และสรางความ

ไดเปรยีบทางการแขงขนัทีย่ัง่ยนืในยคุเศรษฐกจิดจิทิลั 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)

จากความสําคัญและปญหาในขางตน ผูวิจัย

จึงสนใจทําวิจัยเรื่อง กลยุทธการตลาดดิจิทัลที่สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคา กรณีศึกษา บริษัท เอ็ด เทค 

ฟอรคิดส จํากัด ซึ่งความสําคัญและคุณคาของ

การวิจัยเรื่องนี้ ไมไดจํากัดอยูเพียงการศึกษาปจจัยที่

ส งผลตอการตัดสินใจซื้อเทานั้น แตมุ งเนนท่ีจะ 

1) พิสูจนทราบวาเครื่องมือการตลาดดิจิทัลใดท่ีมี

อิทธิพลสูงสุดตอกลุมลูกคาผลิตภัณฑเพ่ือการศึกษา 

เพื่อลดชองวางความรูที่วา “Content is King” หรือ 

“Email Marketing” อาจไมใชคําตอบสําหรับทุก

ธุรกิจ และ 2) เพ่ือเปนแนวทางเชิงกลยุทธ ใหกับ
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บริษัทกรณีศึกษาและผูประกอบการในอุตสาหกรรม

ใกลเคียง สามารถนําผลวิจัยไปประยุกตใชในการ

จัดสรรทรัพยากร เลือกเครื่องมือที่  “ใช ” และ

ตัดเครื่องมือที่ “ไมใช” ออกไป เพื่อเพิ่มขีดความ

สามารถในการแขงขันและการเติบโตทางธุรกิจ

อยางยั่งยืนในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล และเปนขอมูล

ทีจ่ะชวยใหบริษัทเขาใจภาพรวมและปจจัยทีม่อีทิธพิล

ตอพฤติกรรมการซื้อในยุคดิจิทัล รวมทั้งเปนขอมูล

เพื่อปรับปรุงกลยุทธการตลาดใหมีประสิทธิภาพ

มากขึ้น การศึกษานี้จะสามารถเสนอแนวทางและ

แนวปฏิบัติที่เหมาะสมสําหรับการใชเครื่องมือดิจิทัล 

เพือ่สรางความไดเปรยีบในการแขงขนัและสรางความ

ผกูพันในระยะยาวกบัลกูคา อกีทัง้ยงัเปนการสนับสนุน

ใหบริษทัสามารถตอบสนองตอความเปลีย่นแปลงของ

ตลาดอยางรวดเร็วและมขีอมลูเปนฐานในการวางแผน

กลยุทธอยางมีประสิทธิภาพ

2. วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของลูกคา

ตอกลยุทธการตลาดดิจิทัลและการตัดสินใจซื้อสินคา 

กรณีศึกษา บริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด

2. เพื่อศึกษากลยุทธการตลาดดิจิทัลที่สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคา กรณีศึกษา บริษัท เอ็ด เทค 

ฟอรคิดส จํากัด

3. สมมติฐานการวิจัย
ผูวิจัยกําหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้

สมมติฐานที่ 1 เว็บไซตสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของบริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด

สมมติฐานท่ี 2 การตลาดเชิงเนื้อหาสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาของบริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส 

จํากัด

สมมติฐานที่ 3 จดหมายอิเล็กทรอนิกส สงผล

ตอการตดัสนิใจซือ้สนิคาของบรษิทั เอด็ เทค ฟอรคิดส 

จํากัด

สมมติฐานท่ี 4 การทํา SEO สงผลตอการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคาของบรษิทั เอด็ เทค ฟอรคดิส จาํกดั

สมมตฐิานที ่5 สือ่สงัคมออนไลนสงผลตอการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคาของบรษิทั เอด็ เทค ฟอรคดิส จาํกดั

สมมติฐานที่ 6 การใชอินฟูลอินเซอรสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาของบริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส 

จํากัด

4. กรอบแนวคิดการวิจัย
การวิจัย เรื่อง กลยุทธการตลาดดิจิทัลที่สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคา กรณีศึกษา บริษัท เอ็ด เทค 

ฟอรคิดส จํากัด ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดของ ดานการ

ตลาดดิจิทัล ของChaffey and Ellis-Chadwick, 

2016); Belch and Belch (2021);  Chaffey and 

Ellis-Chadwick (2019); กุณฑลี ร่ืนรมย (2561) 

และการตัดสินใจซื้อของ Kotler and Keller (2016); 

Kotler et al. (2017); Turban et al. (2018) นํามา

วิเคราะหและสังเคราะหเปนกรอบแนวคิดการวิจัย

ดังนี้ ภาพที่ 1
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       ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

การตัดสินใจซื้อสินค้า 

บริษัท เอ็ด เทค ฟอร์คิดส์ จ ากัด

การตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย

1. เว็บไซต์

2. การตลาดเชิงเนื้อหา

3. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์

4. การท า SEO

5. สื่อสังคมออนไลน์

6. การใช้อินฟูลอินเซอร์

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

กลุมเปาหมายในรูปแบบที่สะดวก รวดเร็ว และมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยแนวคิดหลักของการตลาด

ดิจิทัลคือการใชแพลตฟอรมออนไลน เชน เว็บไซต 

โซเชียลมี เดีย อี เมล และแอปพลิ เคชันต าง ๆ 

เพื่อสื่อสารและสรางความสัมพันธกับผูบริโภคอยาง

ตอเนื่อง (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016) 

นอกจากนี้ ยังนับเปนกลยุทธสําคัญในการสรางความ

จงรักภักดีของลูกคา การทําความเขาใจแนวคิดนี้

จงึเปนสิง่จาํเปนสาํหรบัการพฒันากลยทุธทีส่อดคลอง

กับพฤติกรรมของผูบริโภคในยุคท่ีเทคโนโลยีเขามา

มบีทบาทในทุกดานของชีวิต (Kotler & Keller, 2016)

สรุปการตลาดดิจิทัล หมายถึง การดําเนินการ

ทางการตลาดที่บูรณาการชองทางและเทคโนโลยี

ดิจิทัลเปนหลัก เชน อินเทอรเน็ต เว็บไซต อีเมล 

สือ่สงัคมออนไลน และแอปพลเิคชันมอืถือ เพือ่สือ่สาร

คุณคาของสินคาหรือบริการไปยังกลุ มเปาหมาย 

โดยมุงเนนการสรางการมีสวนรวม ความสัมพันธ

ที่ยั่งยืน และบรรลุวัตถุประสงคทางธุรกิจ อาทิ 

การสรางการรับรู การเพิ่มยอดขาย และการรักษา

ลกูคา โดยอาศยัจดุเดนของสือ่ดจิทิลัทีส่ามารถโตตอบ

ได (Interactive) วัดผลได (Measurable) และเขาถึง

5. วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทบทวนแนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาประยุกตใชในการ

ดําเนินงานวิจัย ดังนี้

5.1 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดดิจิทัล

การตลาดดิจิทัลเปนแนวคิดที่ เน นการใช

เทคโนโลยีดิจิทัลในการสรางและดําเนินกลยุทธ

การตลาด เพือ่เชือ่มโยงระหวางธรุกจิกบักลุมเปาหมาย

ในรูปแบบที่สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ

มากขึ้น Ryan (2016) ซึ่งแนวคิดหลักของการตลาด

ดิจิทัลคือการใชแพลตฟอรมออนไลน เชน เว็บไซต 

โซเชียลมี เดีย อี เมล และแอปพลิ เคชันต าง ๆ 

เพื่อสื่อสารและสร างความสัมพันธ กับผู บริโภค

อยางตอเนื่องและเปนกลยุทธในการสรางความ

จงรักภักดีของลูกคา การทําความเขาใจแนวคิดนี้

จงึเปนสิง่สําคญัสาํหรบัการพฒันากลยทุธทีส่อดคลอง

กับพฤติกรรมของผูบริโภคในยุคที่เทคโนโลยีเขามา

มีบทบาทในทุกด  านของชีวิต  Chaf fey and 

Ellis-Chadwick (2022) การตลาดดิจิทัลเปนแนวคิด

ที่เนนการใชเทคโนโลยีดิจิทัลในการสรางและดําเนิน

กลยุทธการตลาด เพื่อเชื่อมโยงระหวางธุรกิจกับ
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กลุมเปาหมายไดอยางแมนยํา (Targeted) อันสงผล

โดยตรงตอประสิทธิภาพในการกระตุนการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคในยุคปจจุบัน

ในยุคที่เทคโนโลยีสารสนเทศเขามามีบทบาท

สาํคญัตอวถิชีวีติของผูคน การตลาดดิจิทลัไดกลายเปน

กลยุทธหลักในการขับเคลื่อนธุรกิจ จากการทบทวน

วรรณกรรมพบวา การตลาดดิจทิลั ไมไดจาํกดัอยูเพยีง

การโฆษณาผานอินเทอรเน็ต แตเปนแนวคิดองครวม

ที่นักวิชาการไดให คําจํากัดความและมุมมองไว 

หลากหลายมิติ ดังนี้

Ryan (2016) ไดนิยามการตลาดดิจิทัลในมิติ

ของ “ประสิทธิภาพและกระบวนการ” โดยมองวา

เปนแนวคิดที่เนนการใชเทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือสราง

และดําเนินกลยุทธการตลาด เพื่อเช่ือมโยงระหวาง

ธุรกิจกับกลุมเปาหมายในรูปแบบที่สะดวก รวดเร็ว 

และมปีระสิทธภิาพมากขึน้ ซึง่สอดคลองกบัพฤติกรรม

ผูบรโิภคยคุใหมทีต่องการการตอบสนองทนัท ีในขณะที่ 

Chaffey and Ellis-Chadwick (2016; 2022) 

ไดขยายมมุมองในมติขิอง “ความสมัพนัธเชงิกลยทุธ”

โดยชีใ้หเหน็วา หวัใจสาํคัญของการตลาดดิจิทลัคือการ

ใชแพลตฟอรมออนไลน อาทิ เว็บไซต โซเชียลมีเดีย 

และแอปพลิเคชนั เพือ่ไมเพยีงแคสือ่สาร แตเพือ่สราง

ความสัมพันธกับผู บริโภคอยางตอเนื่องซึ่งนับเปน

กลยุทธสําคัญในการสรางความจงรักภักดีของลูกคา 

(Customer Loyalty) ในระยะยาว

นอกจากนี้ Kotler and Keller (2016) ไดให

มุมมองในมิติของ “การปรับตัวตามพฤติกรรม

ผูบริโภค” วาการทําความเขาใจแนวคิดการตลาด

ดิจิทัลเปนสิ่งจําเปนพื้นฐานสําหรับการพัฒนากลยุทธ

ใหสอดคลองกับบริบทที่เทคโนโลยีแทรกซึมอยู ใน

ทุกด านของชี วิต (Ubiquitous Computing) 

เมื่อวิเคราะหเปรียบเทียบแนวคิดขางตน จะเห็นได

วาการตลาดดิจิทัลมีพัฒนาการจากการเปนเพียง 

“เคร่ืองมือสือ่สาร” (Ryan, 2016) สูการเปน “กลยุทธ

สรางความสัมพันธ” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 

2022) และกลายเปน “สภาพแวดลอมท่ีจําเปน” 

ทางธุรกิจ (Kotler & Keller, 2016)

สาํหรบัการเชือ่มโยงกบั การตดัสนิใจซือ้สนิคา 

(Purchasing Decisions) นัน้ กลยทุธการตลาดดจิทิลั

สงผลโดยตรงผานคุณสมบัติ 3 ประการ คือ

1) การโตตอบได (Interactive): สรางการมี

สวนรวมและคลายขอสงสัยกอนการตัดสินใจซื้อ

2) วัดผลได (Measurable): ทําใหธุรกิจ

ทราบถึงประสิทธิภาพของเนื้อหาที่กระตุนยอดขาย

3) เข าถึงกลุ มเป าหมายไดอย างแมนยํา 

(Targeted): นําเสนอสินคาไดตรงความตองการ

เฉพาะบุคคล

ในบริบทของ บริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด 

ซึง่ดาํเนนิธรุกจิดานเทคโนโลยกีารศกึษา การประยกุต

ใชแนวคดิการตลาดดจิทัิลมคีวามสาํคญัอยางยิง่ตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูปกครอง เนื่องจากสินคาประเภท

สื่อการเรียนรูตองการ "ความเชื่อมั่น" (Trust) สูง

การใชแพลตฟอรมดิจิทัลตามแนวคิดของ 

Chaffey and Ellis-Chadwick (2022) ชวยใหบริษัท

สามารถสรางชุมชนออนไลน (Community) เพื่อให

ความรูเรื่องพัฒนาการเด็ก ควบคูไปกับการนําเสนอ

สินคา ซึ่งเปนการสรางความสัมพันธกอนการขาย 

(Pre-sales Relationship) เมือ่ผผนวกกบัแนวคดิของ 

Ryan (2016) เรือ่งความสะดวกรวดเรว็ การมชีองทาง 

Chat หรือ Messenger ท่ีตอบคําถามผู ปกครอง

ไดทันที จะชวยลดความลังเลใจและเรงกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อใหส้ันลง นอกจากนี้ การใชเครื่องมือ

วิเคราะหขอมูล (Data Analytics) ยังชวยใหบริษัท

สามารถสงมอบเนื้อหาท่ีตรงกับชวงวัยของบุตรหลาน

กลุมเปาหมายไดแมนยํา ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่เพิ่ม

โอกาสในการปดการขาย

5.2 องคประกอบและเครือ่งมอืสาํคัญของการตลาด

ดิจิทัล 

การตลาดดจิทัิลในปจจบัุนไมไดพ่ึงพาเครือ่งมอื

ใดเครื่องมือหนึ่งเพียงอยางเดียว แตเกิดจากการ
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บรูณาการหลากหลายชองทางเพือ่สรางประสบการณ
ทีไ่รรอยตอ ใหกับผูบริโภค จากการทบทวนวรรณกรรม
พบวา เครื่องมือหลักที่มีอิทธิพลตอความสําเร็จของ
กลยทุธการตลาดดจิทิลั ประกอบดวย 6 องคประกอบ
สําคัญ ดังนี้

1. เว็บไซต เปรียบเสมือนสํานักงานใหญ
บนโลกออนไลนและเปนศูนยกลางของกลยุทธ 
การตลาดดิจิทัลทั้งหมด Ryan (2016) อธิบายวา 
เว็บไซต ทําหน าที่ เป นจุดหมายปลายทางหลัก 
(Destination) ที่ธุรกิจใชในการนําเสนอขอมูลสินคา 
สรางความนาเชื่อถือ และปดการขาย โดยเว็บไซต
ที่ดีจะตองมีการออกแบบที่คํานึงถึงประสบการณ
ผูใชงาน (User Experience) รองรับการแสดงผล
บนมือถือ และมีความปลอดภัย เพื่อสรางความมั่นใจ
ใหกับผูบริโภคในการทําธุรกรรม

2. การตลาดเชิงเนื้อหา คือ กลยุทธการสราง
และเผยแพรเน้ือหาทีม่คีณุคา เกีย่วของ และสมํา่เสมอ 
เพ่ือดึงดูดและรักษาฐานกลุมเปาหมายที่กําหนดไว
อยางชัดเจน Kotler and Keller (2016) ระบุวา 
แทนที่จะเนนการขายสินคาโดยตรง การตลาด
เชิงเนื้อหามุงเนนการใหความรู  หรือความบันเทิง 
เพื่อสรางความไววางใจและนําไปสูการตัดสินใจซื้อ
ในที่สุด โดยเนื้อหาสามารถอยูในรูปแบบบทความ 
วิดีโอ หรืออินโฟกราฟก

3. จดหมายอิเล็กทรอนิกส แมจะมีชองทาง
ใหม ๆ เกิดขึ้น แตการตลาดผานอีเมลยังคงเปน
เครือ่งมือท่ีมปีระสทิธภิาพสูงในการรักษาความสมัพันธ
ลูกคา (Customer Retention) Chaffey and 
Ellis-Chadwick (2022) ชีใ้หเหน็วา อเีมลเปนชองทาง
ที่แบรนดสามารถสื่อสารกับลูกคาไดโดยตรง (Direct 
Communication) สามารถปรับแตงขอความให
เหมาะกับบุคคล (Personalization) เพื่อแจงขาวสาร 
โปรโมชัน่ หรือกระตุนการกลับมาซือ้ซํา้ไดอยางแมนยาํ
และใชงบประมาณตํ่า

4. การทาํ SEO (Search Engine Optimization) 
หมายถึง กระบวนการปรับปรุงโครงสรางและเน้ือหา

ของเว็บไซตเพื่อใหติดอันดับตน ๆ บนผลการคนหา
ตามธรรมชาต ิ(Organic Search) Kingsnorth (2022) 
อธบิายวา นีค่อืกลยทุธสาํคญัในการสรางการมองเหน็ 
(Visibility) เมือ่ผูบรโิภคมคีวามตองการและเริม่คนหา
ขอมูล โดยการทํา SEO ที่ดีตองอาศัยการเลือกใช
คําสําคัญ (Keywords) ท่ีตรงกับเจตนาในการคนหา
ของกลุมเปาหมาย

5. สื่อสังคมออนไลน สื่อสังคมออนไลน
ทําหนาท่ีเปนพื้นที่สําหรับการสรางปฏิสัมพันธและ
ชุมชน (Community) ระหวางแบรนดและผูบริโภค 
Stephen (2016) กลาววา แพลตฟอรมโซเชียล
มีเดีย เชน Facebook, Instagram หรือ TikTok 
ไมไดเปนเพียงชองทางกระจายขาวสาร แตเปน
เครื่องมือท่ีทรงพลังในการสร างการมีส วนร วม 
(Engagement) และรับฟงเสียงของผูบริโภค (Social 
Listening) ซึ่งมีอิทธิพลอยางมากตอทัศนคติและการ
ตัดสินใจซื้อในยุคปจจุบัน

6. การใชอินฟลูเอนเซอร การตลาดผาน
อินฟลูเอนเซอร คือ การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือมี
อิทธิพลบนโลกออนไลนมาชวยรับรองหรือรีวิวสินคา 
Lou และ Yuan (2019) พบวา ผูบริโภคมีแนวโนม
ที่จะเชื่อถือขอมูลจากอินฟลูเอนเซอรมากกวาโฆษณา
จากแบรนดโดยตรง เนื่องจากรูสึกถึงความจริงใจและ
ความใกลชิดเสมือนคําแนะนําจากเพื่อน (Word-of-
Mouth) โดยเฉพาะอนิฟลเูอนเซอรท่ีมคีวามเช่ียวชาญ
เฉพาะดานจะยิง่มีผลตอความนาเชือ่ถือของตราสนิคา
5.3 การตัดสินใจซื้อสินคา

แนวคิดการตัดสินใจซื้อสินคาแบบดั้งเดิม
มักแบงออกเปน 5 ขั้นตอนหลัก (Turban et al., 
2018) ดังนี้

1. การตระหนักถึงปญหา (Need Recogni-
tion)

2. การคนหาขอมูล (Information Search)
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives)

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)
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5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase 

Behavior) 

แนวคิดของ Kotler et al. (2017) เปน

แนวคดิทีโ่ดดเดนและถกูอางองิอยางแพรหลายในชวง

ทศวรรษทีผ่านมา โดยสะทอนพฤติกรรมผูบรโิภคในยคุ

ที่สื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลสูง

การตัดสินใจซื้อสินคา หมายถึงกระบวนการ

เลือกทางใดทางเลือกหนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือก 

ที่ผู บริโภคไดพิจารณาหรือประเมินอยางดีแลววา 

เปนทางที่จะชวยใหบรรลุถึงวัตถุประสงคและความ

ตองการของตนเองที่ตั้งใจไว กลาวอีกนัยหนึ่งคือ เปน

ขั้นตอนที่ผูบริโภคจะดําเนินการซื้อสินคาหรือบริการ

หลังจากที่ ได ผ านกระบวนการคิดและประเมิน

ทางเลือกตาง ๆ มาแลว

โดยทั่วไป กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค มักประกอบดวย 5 ขั้นตอนหลัก ๆ ดังนี้

1) การตระหนักรู ถึงป ญหา (Problem 

Recognition) ผูบริโภคเริ่มรูสึกวามีความตองการ

หรือปญหาที่ตองแกไข

2) การคนหาและรวบรวมขอมูล (Informa-

tion Search) คนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ

ที่สามารถตอบโจทยได

3) การพิจารณาทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives) เปรียบเทียบและประเมินทางเลือก

ตาง ๆ ที่มีอยู

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการ

5) การประเมินหลังการซื้อ (Post-Purchase 

Evaluation) ประเมินความพึงพอใจหลังจากที่ไดซื้อ

และใชสินคาไปแลว

จากการทบทวนวรรณกรม พบวา กระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในปจจุบันไมไดเปนเสนตรง

ตามทฤษฎีของ Kotler & Keller  (2016) เสมอไป 

แตมีความซับซอนตามแนวคิด Customer Journey 

ยุคใหมที่ Lemon & Verhoef (2016); Stephen 

(2016) ไดอธิบายไววา สื่อสังคมออนไลนและรีวิว

มีอิทธิพลแทรกแซงในทุกขั้นตอนของการตัดสินใจ 

งานวจิยันีจึ้งมุงเช่ือมโยงทฤษฎดีงักลาวเพ่ือตรวจสอบ

วา ในยุคที่ผู บริโภคมีอํานาจในการคนหาขอมูล

สูง กลยุทธการตลาดดิจิทัลดานใดที่สามารถ ‘ปดการ

ขาย’ ไดจริง ไมใชแคสรางความสนใจ

5.4 บริบทของบริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด

บริษัท เอ็ด เทค ฟอร คิดส จํากัด ดําเนินธุรกิจ

ในหมวดหมู การขายสงหนังสือ หนังสือพิมพ และ

เครื่องเขียน และมีสํานักงานตั้งอยู ที่  683 ซอย

บรมราชชนน ี76 ถนนบรมราชชนน ีแขวงศาลาธรรมสพน 

เขตทวีวัฒนา กรุงเทพมหานคร การตั้งชื่อบริษัท 

“เอ็ด เทค ฟอร คิดส” และอยูในหมวดการขายสง

หนงัสอื บงชีว้าบรษิทัเกีย่วของกบัการจดัหาผลติภณัฑ

ทางการศึกษา (Educational Technology) และ/

หรือสื่อการเรียนรูสําหรับเด็ก ธุรกิจหลัก การขายสง

หนังสือ หนังสือพิมพ และเครื่องเขียน ช่ือบริษัท 

“เอด็ เทค ฟอร คดิส” สะทอนถงึการเนนทีเ่ทคโนโลยี

การศึกษา (EdTech) และกลุมเปาหมายคือ “เด็ก”

6. วิธีดําเนินการวิจัย
6.1 รูปแบบการวิจัย 

การวิจัยนี้ใชการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อศึกษา

ระดับความคิดเห็นของลูกคาตอกลยุทธการตลาด

ดิจิทัลและการตัดสินใจซื้อสินคา และทดสอบกลยุทธ

การตลาดดิจิทัลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา โดย

ใชสถิตเิชิงพรรณนาและการวเิคราะหความถดถอยเชิง

พหุ (Multiple Regression Analysis)

6.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากร ลกูคาของบรษิทั เอด็ เทค ฟอรคดิส 

จํากัด โดยประชากรเปาหมาย มีจํานวนประมาณ 

2,110 คน (ฐานขอมลูบรษิทั เอด็ เทค ฟอรคดิส จาํกดั 

ป 2567)

กลุมตัวอยาง คือ ลูกคาของบริษัท เอ็ด เทค 

ฟอรคิดส จํากัด ผู วิจัยจึงเลือกคํานวณขนาดกลุม
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ตัวอยางจากสูตรของ Yamane (Yamane, 196) โดย

ใชวิธีการสุมอยางงายดวยโปรแกรมทางสถิติ จํานวน 

337 คน

6.3 เครื่องมือวิจัย

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผู วิจัยไดใช

แบบสอบถาม มีขั้นตอนการสรางแบบสอบถาม ดังนี้

1. ศึกษาขอมูลแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย 

จากตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปน

ขอมูลในการสรางแบบสอบถาม 

2. สังเคราะหองคความรูจากตํารา เอกสาร 

และงานวิจัยที่เก่ียวของแลวนํามาเขียนพัฒนา เปน

กรอบแนวคดิการวจัิย และกาํหนดนิยามเชงิปฏบิตักิาร

ที่ชัดเจน เปนกลาง และสามารถวัดได

3. สรางแบบสอบถามตามปจจัยและพฤติกรรม

บงชี้ที่นิยามเชิงปฏิบัติการไว

4. ใหผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทาน ตรวจสอบ

ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

โดยผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน และพิจารณาคาดัชนี

ความสอดคลอง (IOC) ไดคา IOC เทากบั 0.67-1.000 

ซ่ึง ผานเกณฑทุกขอ ผลการทดสอบความความเชื่อ

มั่นของแบบสอบถาม โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา 

(Coefficient-α)  เกณฑ  0.70 (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2558) ทั้งนนี้ ไดระหวาง 0.800 – 0.920 ซึ่งผาน

เกณฑทุกขอ

5. คดัเลือกขอคาํถามทีผ่านเกณฑการประเมนิ 

และนาํมาสรางเปนแบบสอบถามฉบบัจรงิ ซึง่ม ี4 ตอน 

โดยมีรายละเอียด ดังนี้

ตอนที่  1 แบบสอบถามเกี่ ยวกับป จจัย

สวนบคุคล ซ่ึงเปนคําถามแบบเลอืกตอบ (Check List) 

จํานวน 5 ขอ มีลักษณะมาตราวัดแบบนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) และมาตราเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) ประกอบดวย เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ กลยุทธ

การตลาดดิจิทัลที่ส งผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

กรณีศึกษา บริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด ซึ่งเปน

คําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) 

จาํนวน 6 ดาน เวบ็ไซต การตลาดเชงิเนือ้หา จดหมาย

อิเล็กทรอนิกส การทํา SEO สื่อสังคมออนไลนและ

การใชอินฟูลอินเซอร ที่มี 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก 

ปานกลาง นอย นอยที่สุด มีจํานวนทั้งหมด 32 ขอ

ตอนที ่3 ความคดิเห็นเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้

สินคา กรณีศึกษา บริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด  

เปนแบบสอบถามมาตราสวน (Rating  Scale) ที่มี 

5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

มีจํานวนทั้งหมด 17 ขอ

ตอนที่ 4 ขอเสนอแนะอื่น ๆ จํานวน 1 ขอ

6.4 การเก็บรวบรวมขอมูล

ผู วิจัยดําเนินการเก็บขอมูลจากลูกคาของ

บรษิทั เอด็ เทค ฟอรคดิส จาํกดั จากฐานขอมลูบรษิทั 

เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด ป 2567 ดวยตนเอง จํานวน 

337 คน และตดิตามจนไดแบบสอบถามทีส่มบรูณครบ

ตามจาํนวนท่ีกาํหนด จากนัน้นาํแบบสอบถามมาตรวจ

สอบความสมบูรณและลงรหัสขอมลูเพือ่วเิคราะหดวย

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ

6.5 การวิเคราะหขอมูล

1. การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา ใช

คารอยละ และแจกแจงความถี่ สําหรับวิเคราะห

ขอมลู ดงันี ้ขอมลูลกัษณะประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 

อาชีพ และรายได   ใชคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน วิเคราะหระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบักลยุทธ

การตลาดดจิทิลัและการตดัสนิใจซือ้สนิคา กรณศีกึษา 

บริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด

2.  สถิ ติ เชิ งอนุมาน ทดสอบสมมุ ติฐาน

การวจิยัโดยใชการวเิคราะหถดถอยเชงิพห ุโดยกาํหนด

ใหระดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ 0.05 เพื่อทดสอบ

สมการทํานายกลยุทธการตลาดดิจิทัลท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคา กรณีศึกษา บริษัท เอ็ด เทค ฟอร

คิดส 
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7. ผลการวิจัย
ผลของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 337 คน  

สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 198 คน (รอยละ 

58.75) อาย ุ 30–40 ป จํานวน 98 คน (รอยละ 29.08) 

เปนพนักงานเอกชน จาํนวน 135 คน (รอยละ 40.06) 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ตํ่ากวา 10,000 บาท จํานวน 

294 คน (รอยละ 87.24) 

ระดับความคิดเห็นของลูกคาดานกลยุทธการ

ตลาดดิจิทัลที่โดยภาพรวม พบวา อยูในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

เห็นดวย มากที่สุด คือ สื่อสังคมออนไลน รองลงมา 

คือ การตลาดเชิงเนื้อหา และนอยที่สุด คือ จดหมาย

อิเล็กทรอนิกส

ดานการตัดสินใจซ้ือสินคาบริษัท เอ็ด เทค 

ฟอรคิดส จํากัด  โดยภาพรวมอยูในระดับมาก  เมื่อ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานที่มากที่สุด คือการ

เปรียบเทียบคุณภาพ ราคา และคุณสมบัติของสินคา

กอนตดัสนิใจซือ้อยูในระดบัมากทีส่ดุ รองลงมาคอื รวีวิ

หรือความคิดเห็นจากลูกคาเดิมชวยใหประเมินคุณคา

ของสินคาได อยูในระดับมากที่สุด และนอยที่สุดคือ 

ตระหนักถึงความตองการสินคากอนคนหาขอมูล อยู

ในระดับมาก 

ผลการสมมติฐานการวิจัย กลยุทธการตลาด

ดิจิทัลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา กรณีศึกษา 

บริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด ดังตารางที่ 1

 ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหกลยุทธการตลาดดิจิทัลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา กรณีศึกษา 

บริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด

ปจจัย
Unstandardized 

Coefficients β t p-value

B S.E.

คาคงที่ 0.284 0.100 2.826 .005*

เว็บไซต (X1) 0.211 0.054 0.220 3.890 .000*

การตลาดเชิงเนื้อหา (X2) 0.114 0.066 0.116 1.735 .084

 จดหมายอิเล็กทรอนิกส  (X3) -0.066 0.035 -0.077 -1.887 .060

การทํา SEO  (X4) 0.250 0.058 0.256 4.296 .000*

สื่อสังคมออนไลน (X5) 0.237 0.060 0.239 3.977 .000*

การใชอินฟูลอินเซอร (X6) 0.190 0.045 0.201 4.204 .000*

R = 0.907  R2 = 0.822  Adjusted R2  = 0.819  
Std. Error of the Estimate = 0.328

หมายเหตุ * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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 จากตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบรูปแบบที่

เหมาะสมของกลยุทธการตลาดดิจิทัลท่ีสงผลตอการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา กรณศีกึษา บรษิทั เอด็ เทค ฟอรคิด

ส จาํกัด ใชการวิเคราะหถดถอยพห ุผลการทดสอบได

แบบจําลอง พบวา กลยุทธการตลาดดิจิทัลที่สงผลตอ

การตดัสนิใจซือ้สนิคา กรณีศึกษา บรษัิท เอด็ เทค ฟอร

คดิส จาํกดั ดานท่ีสงผลมากทีส่ดุ คือ การทาํ SEO (X4) 

(Beta = 0.256, Sig = 0.000) รองลงมา คือ สื่อสังคม

ออนไลน (X5) (Beta = 0.239, Sig = 0.000) เว็บไซต 

(X1) (Beta = 0.220, Sig = 0.000) การใชอินฟูลอิน

เซอร(X6) (Beta = 0.201, Sig = 0.000)  สวนดานการ

ตลาดเชิงเนื้อหา (X2) (Beta = 0.116, Sig = 0.084) 

และจดหมายอิเล็กทรอนิกส  (X3) (Beta = -0.077, 

Sig = 0.060) ไมสงผลตอตัดสนิใจซือ้สินคา กรณีศกึษา 

บริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด สามารถนํามาเขียน

เปนสมการถดถอยในรูปของคะแนนมาตรฐานไดดังนี้

Ŷ = 0.256(X4) + 0.239(X5) + 0.220(X1) + 

 0.201(X6)

8. สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล
ผลการวิจัยพบวา การทํา SEO (Search 

Engine Optimization) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาของ บริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด อยาง

มีนัยสําคัญ โดย SEO ทําหนาที่เปนกลไกสําคัญใน

การเพ่ิมการเขาถึงขอมูล (Accessibility) และสราง

ความนาเชื่อถือ (Credibility) ซ่ึงสอดคลองกับงาน

วิจัยของ Chan and Li (2021) ที่พบวากลยุทธ SEO 

สงผลโดยตรงตอความตัง้ใจซือ้ของผูบรโิภคชาวเอเชยี 

โดยชวยลดความซับซอนในการคนหาและสรางความ

มั่นใจในตัวแบรนด และยังสอดคลองกับ จุฑามาศ 

ศรีสวัสดิ์ (2563) ที่ระบุวา SEO เปนปจจัยที่มีอิทธิพล

สงูสดุตอการซือ้สนิคาออนไลน เน่ืองจากชวยใหรานคา

ตดิอนัดบัตน ๆ  ในการคนหา ซึง่จากการศึกษางานวิจยั

กอนหนานี้มักศึกษาในบริบทของ “สินคาแฟชั่น” 

หรอืสนิคาอปุโภคบรโิภคทัว่ไป ซึง่พฤติกรรมการคนหา

มกัขบัเคลือ่นดวย “ความบนัเทงิ” หรอื “กระแสนยิม” 

แตสาํหรบักรณศีกึษา บรษิทั เอด็ เทค ฟอรคิดส จาํกดั 

พบวาผูปกครองมีพฤติกรรมการคนหาแบบ “มุงเนน

การแกปญหา (Problem-Solving)” อยางชัดเจน เชน 

การคนหาดวยคาํวา “วธิแีกลกูตดิจอ” หรอื “แบบฝกหัด

เสริมพัฒนาการ” ดังนั้น SEO ในบริบทนี้จึงไมได

ทําหนาที่แค “โชวสินคา” แตทําหนาท่ี “นําเสนอ

ทางออก” ใหกับปญหาของผูบริโภค

ปจจัยดานสื่อสังคมออนไลนสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลการวิจัย

ชี้ใหเห็นวา สื่อสังคมออนไลนเปนชองทางที่ชวยให

ผู บริโภคเขาถึงขอมูลขาวสารไดรวดเร็ว สามารถ

โตตอบกับแบรนดไดทันที รวมถึงการไดรับรู รีวิว

จากผูใชงานจริง ซึ่งเปนปจจัยกระตุนใหเกิดความ

มั่นใจในการสั่งซื้อประเด็นนี้สอดคลองกับงานวิจัย

ของ พิมพพิศา นรากร (2564) ท่ีศึกษาอิทธิพลของ

สื่อสังคมออนไลนตอผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงพบวา แพลตฟอรมยอดนิยมอยาง Facebook 

และ Instagram มีอิทธิพลอยางมากในการโนมนาว

พฤติกรรมการซื้อผ านการนําเสนอคอนเทนต ท่ี

นาสนใจ นอกจากน้ี ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ 

จตุพร ศรีสมบัติ (2562) ที่พบวา ผูบริโภคชาวไทย

ตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคโดยอาศัยขอมูล รีวิว 

และคําแนะนําจากสื่อสังคมออนไลนเปนเครื่องยืนยัน

ความนาเช่ือถือของแบรนด ซ่ึงตรงกับผลการศึกษา

ของ Lee and Kim (2020) ท่ีพบวาการมีสวนรวม 

(Engagement) เชน การกดไลกและแชร ชวยเพิ่ม

ความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภคในเอเชียอยางมีนัยสําคัญ

สะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีความ

เฉพาะเจาะจงและแตกตางจากสินคาประเภทอื่น

ในงานวิจัยกอนหนา ในขณะที่งานวิจัยเกี่ยวกับสินคา

แฟช่ันหรือไลฟสไตลมักใหความสําคัญกับ ความ

สวยงามของภาพลักษณ (Visual Appeal)

แมผลการศึกษาในภาพรวมจะสอดคลองกับ

ทฤษฎเีดมิ แตบรบิทของ “สนิคาสือ่การเรยีนรูสาํหรบั
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เดก็ (Ed Tech)” ในงานวิจัยนี ้ไดสะทอนให เปนปจจัย

ดึงดูดหลัก งานวิจัยนี้กลับพบวาสําหรับสินคาแม

และเด็ก ปจจัยชี้ขาดคือ “พลังของกลุมสังคม” หรือ

เสียงสะทอนจากผูปกครองดวยกันเอง การเห็นรีวิว

จากพอแมทีมี่ความกงัวลและความคาดหวงัเหมอืนกนั 

มนีํา้หนักตอการตดัสินใจมากกวาตวัโฆษณาทีแ่บรนด

สรางขึน้โดยตรงสิง่ทีง่านวจิยันีค้นพบแตกตางจากงาน

ของ จตุพร ศรีสมบัติ (2562) คือ ความสําคัญของ 

“การตอบแชทและการใหขอมลูเชงิลึก” สาํหรบัสนิคา

ทั่วไป ส่ือออนไลนอาจทําหนาที่เปนเพียงชองทาง

กระจายขาวสาร (Broadcasting) แตสําหรับ บริษัท 

เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด สื่อออนไลนทําหนาที่เปน

เครื่องมือบริหารความสัมพันธลูกคา (CRM) ที่สําคัญ

ที่สุด ความรวดเร็วและความใสใจในการตอบคําถาม

ผานขอความสวนตัว (Inbox) เปนตัวแปรสําคัญที่

เปลีย่นจาก “ความสนใจ” ใหกลายเปน “การตัดสนิใจ

ซื้อ” ซ่ึงแสดงใหเห็นวาในธุรกิจการศึกษานั้น Trust 

(ความไวใจ) สําคัญกวา Trend (กระแส)

ปจจัยดานเว็บไซตสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาของ บริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ เน่ืองจากเว็บไซตเปรียบเสมือน 

“สํานักงานใหญบนโลกออนไลน” ที่ชวยสรางความ

นาเชื่อถือ (Credibility) ใหกับธุรกิจ โดยเฉพาะสินคา

ประเภทสื่อการเรียนรูที่ตองการรายละเอียดเชิงลึก 

(High Involvement) ผูปกครองจําเปนตองศึกษา

รายละเอียดหลักสูตรและตรวจสอบความมีตัวตน

ของบริษัทกอนตัดสินใจโอนเงิน  ซึ่งสอดคลองกับงาน

วิจัยของ กัลยาณี ภาคอัต (2564) ที่ศึกษาเรื่องปจจัย

สวนประสมทางการตลาดออนไลน โดยพบวา “ความ

สะดวกในการใชงาน (Usability)” และ “ความครบ

ถวนของขอมูลบนเว็บไซต” เปนปจจัยพื้นฐานที่ทําให

ผูบรโิภคเกิดความพึงพอใจและนาํไปสูการตัดสนิใจซือ้

สนิคา นอกจากนี ้ยงัสอดคลองกับงานวจัิยของ มณฑริา 

อินทรอุดม (2562) ที่พบวา องคประกอบดานความ

ปลอดภัยและความนาเช่ือถือของระบบการชําระเงิน

บนเว็บไซต เปนปจจัยสําคัญที่ชวยลดความเสี่ยงที่

ผูบริโภครูสึก (Perceived Risk) ทําใหกลาตัดสินใจ

ซื้อสินคาที่มีราคาสูงผานชองทางออนไลนได จากการ

ศึกษาพบวา งานวิจัยสินคาทั่วไปมักพบวาเว็บไซตที่ดี

ตองเนนปุมสั่งซื้อท่ีรวดเร็ว (Speed of Transac-

tion) แแตงานวิจัยนี้กลับ พบวา สําหรับสินคาเพื่อ

การศกึษา เวบ็ไซตทาํหนาทีเ่ปน “เครือ่งมอืตรวจสอบ

ความโปรงใส” ผู ปกครองมักจะรู จักแบรนดผาน 

Social Media แตจะเขามาทีเ่วบ็ไซตเพือ่ “ตรวจสอบ” 

วาบริษัทมีตัวตนจริง มีที่อยูชัดเจน และมีมาตรฐาน

หลักสูตรที่เชื่อถือไดหรือไม ดังนั้นในบริบทนี้ เว็บไซต

จงึทาํหนาทีเ่ปน Social Proof Validator (เครือ่งยนืยนั

ความนาเชื่อถือทางสังคม) มากกวาแคหนาราน

ขายของ ในขณะที่งานวิจัย e-Commerce สวนใหญ

เนนท่ีแบนเนอรโปรโมช่ันหนาเว็บ แตงานวิจัยนี้

ชี้ใหเห็นวา ผู ซื้อสินคา EdTech ใหความสําคัญ

กบั “โครงสรางเนือ้หาทีช่ดัเจน” เชน การจดัหมวดหมู

ทกัษะการเรยีนรู หรอืรายละเอยีดของสนิคา มากกวา

สวนลด ซึ่งสะทอนวาในธุรกิจความรู ความชัดเจน

ของขอมูล (Clarity) มีมูลคาสูงกวา ราคาที่ลดลง 

(Discount)

การใชอนิฟลเูอนเซอรสงผลตอการตดัสนิใจซือ้

สินคาของ บริษัท เอ็ด เทค ฟอรคิดส จํากัด อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ สาเหตุสําคัญเนื่องจากสินคา

ประเภทสื่อการเรียนรูเปนสินคาท่ีตองอาศัย “ความ

เขาใจในวิธีการใช” และ “ความเชื่อมั่นในผลลัพธ” 

การที่มีบุคคลที่สาม (Third-party) มาบอกเลา

หรือสาธิต จึงช วยลดความซับซ อนของข อมูล

และกระตุ นการตัดสินใจไดดีกวาแบรนดพูดเอง  

สอดคลองกับงานวิจัยของ กมลรัตน ภูนุช (2564) 

ท่ีศึกษาเรื่องอิทธิพลของการตลาดผานผูมีอิทธิพล

ทางความคิด โดยพบวา ผูบริโภคในยุคปจจุบันให

ความเชื่อถือใน “ความเช่ียวชาญ (Expertise)” 

และ “ความนาไว วางใจ (Trustworthiness)” 

ของอินฟลูเอนเซอรมากกวาโฆษณาทั่วไป โดยเฉพาะ
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เมื่ออินฟลูเอนเซอรมีการรีวิวสินคาในลักษณะเลา

ประสบการณตรง จะสงผลตอความต้ังใจซื้ออยางมี

นัยสําคัญ นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับงานวิจัยระดับ

นานาชาติของ Lou and Yuan (2019) ที่พบวา 

“คุณคาดานขอมูล (Informative Value)” ที่อินฟลู

เอนเซอรมอบให ผานการสาธิตหรือรีวิว มีผลโดยตรง

ตอการสรางความเชื่อมั่นในตราสินคา (Brand Trust) 

และนําไปสูการตัดสนิใจซือ้ในทายทีส่ดุ ซึง่จากผลการ

วิจัย พบวา จุดที่ทําใหงานวิจัยชิ้นนี้แตกตางจากงาน

วิจัยเร่ืองอินฟลูเอนเซอรในกลุมสินคาแฟชั่น อาหาร 

หรือเครื่องสําอาง คือบริบทของ “ความรับผิดชอบ

ของผูปกครอง ซึง่มคีวามละเอยีดออนกวาสนิคาทัว่ไป

งานวิจัยสินคาไลฟสไตลสวนใหญมัก พบวา ผูติดตาม

ซื้อสินค าเพราะ “อยากสวย/อยากเท  เหมือน

อนิฟลเูอนเซอร” แตสาํหรบัสนิคาของ บรษัิท เอด็ เทค 

ฟอรคิดส จํากัด พบวาผูปกครองตัดสินใจซื้อเพราะ 

“ศรทัธาในแนวทางการเลีย้งลกู” ของอนิฟลเูอนเซอร

คนนั้นๆ มากกวารูปลักษณภายนอก การเลือกใช

อินฟลูเอนเซอรในธุรกิจน้ีจึงไมใชแคใครก็ไดที่มี

ยอดไลกสงู แตตองเปน “Role Model” ดานการศกึษา

หรือพัฒนาการเด็กทีต่รงจรติกบักลุมเปาหมายในขณะ

ที่สินคา Mass Product มักใชดาราเบอรใหญ

เพื่อสรางกระแส งานวิจัยน้ีกลับสะทอนวา “ความ

สมจริง (Authenticity)” ของคุณแมธรรมดา 

(Micro-Influencer) ที่ถายทอดปญหาจริงๆ ของลูก 

เชน ลูกติดจอ หรือลูกสมาธิสั้น และแสดงใหเห็นวา

สินคาชวยแกปญหาไดอยางไร มผีลตอการตัดสนิใจซือ้ 

“สงูกวา” การใชดาราถอืสนิคาเพยีงอยางเดียว เพราะ

ผูปกครองตองการเห็น “ผลลพัธทีจั่บตองไดจรงิ (Real 

Results)” ไมใชแคภาพลักษณ

ในการวิจัยคร้ังนี้ พบวา ปจจัยดานการตลาด

เชิงเนื้อหา และการตลาดผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

(Email Marketing) ไมสงผลตอการตดัสนิใจซือ้สนิคา

ของ บริษทั เอด็ เทค ฟอรคดิส จํากดั อยางมนียัสําคัญ

ทางสถิติ ผลลัพธนี้มีความนาสนใจอยางยิ่ง เนื่องจาก

ขัดแยงกับหลักการตลาดดิจิทัลกระแสหลักที่มัก

กลาววา “Content is King” แตในบริบทของ

สินคาแมและเด็กในประเทศไทย ผลการวิจัยนี้

สอดคลองกับงานวิจัยท่ีช้ีใหเห็นถึงปญหา “ภาวะ

ขอมูลลนเกิน (Information Overload)” และ

พฤติกรรมการเปดรับสื่อที่เปลี่ยนไปของผู บริโภค 

สอดคลองกับงานวิจัยของ ณัฐพล ใยไพโรจน (2563) 

ท่ีศึกษาพฤติกรรมการตลาดดิจิทัลในประเทศไทย 

และพบวา “ความเบ่ือหนายตอการยัดเยียดเนื้อหา” 

ของผูบรโิภคมสีงูข้ึน การสงอเีมลหรอืการทําคอนเทนต

ในรูปแบบบทความยาว ๆ จากแบรนด (Brand-

generated Content) มักถูกมองขามหรือถูกจัดเปน 

“อีเมลขยะ (Spam)” โดยเฉพาะในกลุมผู บริโภค 

B2C ที่ใชอีเมลเพื่อการทํางานมากกวาการซ้ือของ

สวนตัว สอดคลองกับงานวิจัยของ Kotler et al. 

(2017) ในยุค Marketing 4.0 ที่ระบุวา ในยุคที่ผูคน

เช่ือมตอกันตลอดเวลา “ความสนใจ (Attention 

Span)” ของมนุษยลดตํ่าลงอยางมาก ผูบริโภคจะ

ไมตอบสนองตอคอนเทนตที่ “ดูเปนการศึกษาหรือ

ยัดเยียดความรูมากเกินไป” (ซึ่งมักเปนรูปแบบของ

สินคา Ed Tech) แตจะสนใจสิ่งที่สั้น กระชับ และมี

ความบันเทงิสอดแทรก มากกวาการอานจดหมายขาว

หรือบทความวิชาการ ซ่ึงงานวิจัยกอนหนามักระบุวา

การสรางคอนเทนตใหความรูจะชวยสรางความเชือ่ถอื 

แตสําหรับสินคา เอ็ด เทค ฟอรคิดส พบวา พอแม

ไมไดตองการ “เนื้อหาทั่วไป” (Generic Content) ที่

สงหวานทางอีเมล แตตองการ “คําตอบเฉพาะหนา” 

ผานการแชท (Chat) มากกวา การทําคอนเทนตทิ้งไว

บนเวบ็หรอืสงอเีมลจงึไมสามารถปดการขายได เพราะ

ขาด “บรบิทแหงการโตตอบ (Interactive Context)” 

ซึ่งแตกตางจากสินคาดิจิทัลอื่น ๆ ที่ผูซื้อสามารถอาน

และตดัสนิใจเองได ในขณะทีง่านวจิยัฝงตะวนัตกยงัคง

ยนืยนัวาอเีมลม ีROI สงูสดุ แตงานวจิยันีย้นืยนัชดัเจน

วาในบรบิทสงัคมไทย (Thailand Context) ชองทางที่

เปนทางการอยางอเีมล ไดถกูแทนทีอ่ยางสมบรูณดวย 
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LINE Official Account สําหรับการสื่อสารแบรนด 

และถูกแทนที่ดวย Short Video (Tiktok/Reels) 

สําหรับการเสพคอนเทนต พฤติกรรมนี้ชี้ใหเห็นวา

สาํหรับสนิคาเดก็ “ความรวดเรว็และความสนกุ” ชนะ 

“ขอมูลที่อัดแนนแตไมนาสนใจ”

9. ขอเสนอแนะ
9.1 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช

1. ขอเสนอแนะเชิงนโยบายและเชิงปฏิบัติ 

1) ดานสื่อสังคมออนไลน และเว็บไซต 

ผลการวิจัยพบวาสองตัวแปรนี้มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสําคัญ ผู ประกอบการควร 

“จัดสรรงบประมาณหลัก” ลงในชองทางนี้ โดยเนน

การสราง “ชุมชนออนไลน (Community)” บน 

Facebook หรอื Line OA ใหแข็งแกรง เพือ่ใหเกดิการ

พดูคุยแลกเปลี่ยนระหวางผูปกครอง ซึง่จะสรางความ

นาเชื่อถือ ไดมากกวาการโพสตขายเพียงอยางเดียว 

นอกจากนี้ ควรปรับปรุงเว็บไซตใหรองรับการใชงาน

บนมือถือ และมีระบบชําระเงินที่สะดวกรวดเร็ว 

เพื่อลดอัตราการกดออกจากหนาเว็บในขั้นตอนการ

สั่งซื้อ

 2) ดานการปรบัแตงเวบ็ไซตใหติดอันดับ 

(SEO) ผลการวิจัย พบวาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

บรษัิทควรมุงเนนการทาํ SEO เชงิกลยทุธดวย “คาํคนหา

ที่เนนการแกปญหา” (Solution-based Keywords) 

เชน “วิธีสอนลูกอานหนังสือ”, “แบบฝกหัดพัฒนา

สมองเดก็” แทนการใชชือ่สนิคาตรงๆ เพือ่ดักจับความ

ตองการของลูกคาในชวงที่กําลังคนหาขอมูลเพ่ือ

ตัดสินใจ ซึ่งจะชวยเพ่ิมโอกาสในการปดการขายได

สูงกวา

 3) ด านการตลาดเชิงเนื้อหา และ

จดหมายอเิล็กทรอนิกส ผลการวจิยั พบวา “ไมสงผล” 

ตอการตดัสนิใจซือ้ บริษทัควร “ทบทวนและลดสดัสวน

งบประมาณ” ในการสงอีเมลหวานลอมแบบเดิม 

(Mass Emailing) ที่อาจสรางความรําคาญ และ

ปรับเปลี่ยนรูปแบบคอนเทนตจากการเขียนบทความ

ทั่วไป มาเปน “คอนเทนตวิดีโอส้ัน” หรือ “รีวิวจาก

ผูใชจริง (User-Generated Content)” แลวนําไป

เผยแพรผานชองทาง Social Media แทน เพื่อให

สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนไป

2. ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ

 1) องคกรควรใหความสาํคญักบัการทาํ 

SEO (Search Engine Optimization) ควบคูไป

กับการพัฒนาโครงสรางเว็บไซต ใหรองรับการคนหา 

ขอมลูตองมคีวามถูกตองและนาเชือ่ถือ เพราะเวบ็ไซต

เปรียบเสมือน “Landing Page” สุดทายที่จะเปลี่ยน

จากผูสนใจเปนผูซ้ือ การวิจัยนี้ยืนยันวาการลงทุนใน 

SEO ใหผลตอบแทนตอการตดัสนิใจซือ้สงูสดุเมือ่เทยีบ

กับเครื่องมืออื่น

 2) ควรมีการบูรณาการ ระหว าง

แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียกับเว็บไซตหลัก การใช

อินฟลูเอนเซอรไมควรทําเพียงเพื่อสรางการรับรู  

(Awareness) เทานั้น แตตองเชื่อมโยงกลับมายัง

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ บนแพลตฟอรมโซเชียลมเีดยี 

เพื่อลดชองวางระหวางการรับรูและการกระทํา 

 3) ผลการวิจัยพบวา การตลาดเชิง

เนื้อหา และ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ไมสงผล ตอการ

ตดัสนิใจซือ้อยางมนียัสาํคญั ประเดน็นีน้าสนใจในเชงิ

วิชาการ เน่ืองจากขัดแยงกับทฤษฎีการตลาดดั้งเดิม 

อาจเปนไปไดวารูปแบบเนื้อหา ที่ใชอยูในปจจุบัน

ไมตอบโจทย (เชน บทความยาวเกินไป หรืออีเมล

ดูเปนสแปม) ดังนั้น ไมควรตัดทิ้งทันที แตควร “ปรับ

เปลี่ยนรูปแบบ (Pivot)” เชน เปลี่ยนจาก Content 

บทความ เปน Video Content สัน้ๆ หรอืเปลีย่นจาก 

Email Marketing เปนการใช LINE Broadcast หรือ 

Personalized Message ซึ่งอาจเหมาะสมกับบริบท

ผูบริโภคไทยมากกวา

9.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

1. จากผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา กลยุทธการ

ตลาดดิจิทัลในดานการทํา SEO สื่อสังคมออนไลน 
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เว็บไซต และการใชอินฟลูเอนเซอร เปนปจจัยที่สงผล

ตอการตัดสินใจซ้ือของกลุมเปาหมายมากที่สุด ซึ่ง

แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของกลยุทธเหลานี้ในการ

สรางแรงจูงใจและอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค

ในยุคดิจิทัล สําหรับการวิจัยในอนาคต ควรพิจารณา

ขยายขอบเขตการศึกษาใหครอบคลุมกลุมเปาหมาย

ในหลายกลุมอุตสาหกรรม เพื่อเปรียบเทียบความ

แตกตางในการตอบสนองของกลุมเปาหมายตอกลยทุธ

ตาง ๆ รวมทั้งศึกษาปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชชอง

ทางและเครื่องมือดิจิทัลแตละประเภทใหละเอียดข้ึน 

นอกจากน้ี ควรใชเทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณและเชิง

คณุภาพควบคูกนั เพือ่ใหขอมูลมคีวามครอบคลมุและ

สามารถวิเคราะหความแตกตางในมิติที่ลึกซึ้งยิ่งขึ้น

2. สําหรับดานที่ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

เชน การตลาดเชิงเนื้อหาและจดหมายอิเล็กทรอนิกส 

ควรศึกษาเพิ่มเติมวากลุมเปาหมายมีพฤติกรรมและ

ความคาดหวังอยางไรในแตละชวงเวลาหรือกลุ ม

เปาหมายที่แตกตางกัน รวมทั้งอาจพิจารณาทดลอง

ออกแบบกลยุทธที่ผสมผสานระหวางชองทางและ

เนือ้หา เพือ่ดวูากลยทุธใดสามารถเสริมสรางผลกระทบ

เชิงบวกไดบาง

3. การศึกษาเปรียบเทียบผลการวิจัยที่พบ 

กลยทุธ Content และ Email ไมสงผลตอการซือ้สินคา

ประเภทสือ่การเรยีนรู ควรมกีารศึกษาเปรยีบเทยีบกบั

สินคาประเภทอืน่ทีม่ธีรรมชาตแิตกตางกนั เชน สนิคา

แฟชั่น หรือสินคาอุปโภคบริโภค เพื่อพิสูจนทราบวา

การท่ีเครื่องมือดังกลาวไมมีประสิทธิภาพ เปนผลมา

จาก “ประเภทสินคา” (Product Type) หรือเปน 

“เทรนดพฤติกรรมผูบริโภคในภาพรวม” (Macro 

Trend) 

4. การเพิ่มตัวแปรดานแพลตฟอรมใหม 

ขอจํากัดงานวิจัย งานวิจัยนี้เนนภาพรวมของ Social 

Media งานวิจัยในอนาคตควรเจาะจงศึกษาอิทธิพล

ของแพลตฟอรมวดิโีอสัน้ (เชน TikTok) หรอืการไลฟสด

ขายของ (Live Commerce) ซ่ึงกําลังมีบทบาทสูง

ในการกระตุนการตดัสนิใจซือ้แบบฉบัพลนั (Impulse 

Buying) เพือ่ใหไดผลลพัธทีท่นัตอสถานการณปจจบัุน

5. การวิจัยเชิงคุณภาพ ควรทําการศึกษา

เพิ่มเติมดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 

Interview) หรือการสนทนากลุม (Focus Group) 

กับกลุมลูกคา เพื่อคนหาคําตอบเชิงลึกวา “เหตุใด” 

การตลาดผานอีเมลและการตลาดเชิงเนื้อหาแบบเดิม

จึงไมสามารถจูงใจใหเกิดการซ้ือได ซ่ึงจะชวยอธิบาย

ปรากฏการณทีเ่กดิขึน้ในงานวจิยัเชงิปรมิาณนีไ้ดอยาง

สมบูรณยิ่งขึ้น

6. ควรเพิ่มตัวแปรอื่น เชน ความพึงพอใจ

หลังการซื้อ ความภักดีตอแบรนด หรือประสบการณ

ผูใชงาน เพือ่วเิคราะหผลในมมุมองทีล่กึขึน้ ควรขยาย

ขนาดตัวอยางหรือใชวิธีวิจัยแบบผสมเพ่ือใหไดขอมูล

เชิงลกึ รวมถึงอาจใชการเปรยีบเทียบกบัธรุกจิประเภท

เดียวกันหรือทดลองทางการตลาด เพื่อทดสอบ

ความแมนยําของโมเดลในสถานการณจริง
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