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ABSTRACT 

The objective of this research was to study the relationship between digital marketing and the purchasing 

decisions of customers at Ed Tech for Kids Co., Ltd. This study employed a quantitative research methodology. 

The research population consisted of 2,110 customers of Ed Tech for Kids Co., Ltd., from which a sample of 

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

questionnaire, which was validated for content validity by three experts and tested for reliability using 

Cronbach’s alpha coefficient. Data collection was conducted online through the company’s customer database. 

Data analysis was performed using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard 

deviation, as well as Pearson correlation analysis. The research findings revealed that, overall, digital marketing 

strategies had a positive relationship with the purchasing decisions of customers at Ed Tech for Kids Co., Ltd. 

at a statistically significant level of .01. The correlation was found to be at a high level, confirming the established 

hypothesis. When considering each aspect individually, it was found that all factors had a positive relationship 

with purchasing decisions at a moderate level, with statistical significance at the .01 level across all variables. 

The factors, ranked by their correlation coefficients from highest to lowest, were: E-mail Marketing (highest 

correlation), followed by Influencer Marketing, Content Marketing, Website, Social Media Marketing, and Search 

Engine Optimization (SEO), respectively. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาศกึษาความสมัพนัธข์องการตลาดดจิทิลัและการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ บรษิทั เอด็ เทค 

ฟอรค์ดิส ์จาํกดั ใชร้ปูแบบการวจิยัแบบเชงิปรมิาณ ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัลูกคา้ของบรษิทั เอด็ เทค ฟอรค์ดิส ์จาํกดั 

จํานวน 2,110 คน กลุ่มตวัอย่าง จํานวน 337 คน เลอืกกลุ่มตวัอย่างดว้ยวธิกีารสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย เครื่องมอืทีใ่ชใ้น

การวิจยั คอื แบบสอบถาม ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วยการการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาโดย

ผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน และการหาค่าความเชื่อมัน่ของขอ้คําถามในแต่ละดา้น โดยใชสู้ตรสมัประสทิธิอ์ลัฟา เกบ็รวบรวม

ขอ้มูลโดยผ่านระบบออนไลน์โดยใชข้อ้มูลจากฐานขอ้มลูลูกคา้ของบรษิทั เอด็ เทค ฟอร์คดิส ์จํากดั วเิคราะห์ขอ้มลูใช้

สถติเิชงิพรรณนา เพื่อหาค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหส์หสมัพนัธ ์ 

ผลการวจิยัพบว่า ภาพรวมกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของบรษิทั เอด็ เทค 

ฟอร์คดิส ์จํากดั อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ใน ระดบัสงู ซึ่งเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ทุกปัจจยัมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ใน ระดบัปานกลาง อย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ทุกตวัแปร โดยสามารถเรยีงลําดบัตามค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ากมากไปน้อยไดด้งัน้ี 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ มคีวามสมัพนัธ์สูงสุด รองลงมาคอื การใช้อินฟลูเอนเซอร์ การตลาดเชงิเน้ือหา เว็บไซต์ สื่อ

สงัคมออนไลน์ และ การทาํ SEO ตามลําดบั 

คาํสาํคญั: กลยุทธก์ารตลาดดจิทิลั, การตดัสนิใจซื้อ, สนิคา้ 
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บทนํา 

ในยุคดจิทิลัปัจจุบนั การเปลี่ยนแปลงในเทคโนโลยแีละแพลตฟอร์มออนไลน์ได้ส่งผลกระทบอย่างมากต่อพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคและแนวทางการดาํเนินธุรกจิ บรษิทัต่างๆ จาํเป็นตอ้งปรบัตวัใหเ้ขา้กบัยคุดจิทิลัเพื่อรกัษาความสามารถในการ

แข่งขนั การตลาดดจิทิลักลายเป็นกลยุทธส์ําคญัทีช่่วยใหธุ้รกจิสามารถสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็และ

มปีระสทิธภิาพ การเพิม่ขึน้ของการใชง้านโซเชยีลมเีดยีและแพลตฟอร์มออนไลน์ทําใหก้ารผลติและการส่งเสรมิสนิคา้

บนช่องทางดจิทิลักลายเป็นสิง่จําเป็นสําหรบัการสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์และเสรมิสร้างยอดขาย (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019) จากขอ้มูลของ Statista (2023) พบว่า ในปี 2566 การใชส้ื่อออนไลน์เพื่อการสื่อสารและการซื้อขาย

สนิคา้สงูถงึรอ้ยละ 78 ของประชากรในประเทศไทย ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็วา่ การตลาดผ่านช่องทางดจิทิลักลายเป็นกลยุทธ์

หลกัสาํหรบัผูป้ระกอบการทีต่อ้งการเตบิโตในตลาดยุคปัจจุบนั การปรบัตวัเขา้สู่การตลาดดจิทิลัจงึเป็นสิง่จาํเป็นสาํหรบั

ความอยู่รอดและความสําเรจ็ของธุรกจิในยุคทีก่ารแข่งขนัสูงขึน้อย่างต่อเน่ือง (Kumar & Shah, 2016) อย่างไรกต็าม 

หลายธุรกจิพบความทา้ทายในการบรหิารกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลั เช่น การเลอืกใชช้่องทางสื่อออนไลน์ใหเ้หมาะสมกบั

กลุ่มเป้าหมาย การสรา้งความน่าเชื่อถอืและการปรบัเปลีย่นกลยุทธใ์หท้นักบัเทรนดท์ีเ่ปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ รวมทัง้

การวดัผลและวเิคราะห์ประสทิธภิาพของการดําเนินกลยุทธ์ดงักล่าว ซึ่งเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อความสําเรจ็ของแผนการ

ตลาดและการสรา้งแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้ (Lee, 2019) 

ทัง้น้ี บรษิัท เอ็ด เทค ฟอร์คดิส์ จํากดั เป็นอีกหน่ึงบรษิัทที่มนีโยบายในการนําการตลาดดจิทิลัมาประยุกต์ใช้ จาก

การศกึษาขอ้มูล พบว่า การนํากลยุทธ์การตลาดดจิทิลัมาใช้ยงัไม่เต็มประสทิธภิาพ เน่ืองจากยงัขาดความเขา้ใจใน

พฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว อีกทัง้เครื่องมอืและเทคนิคการตลาด

ดจิทิลัในปัจจุบนัยงัไม่ได้รบัการนําไปใช้อย่างเต็มที่ ส่งผลให้บริษัทพลาดโอกาสในการสร้างความสมัพนัธ์และเพิม่

ยอดขายอย่างมปีระสทิธภิาพ จงึมคีวามต้องการศกึษาวจิยัเพื่อคน้หาแนวทางการดําเนินกลยุทธ์ดจิทิลัทีเ่หมาะสมกบั

บรบิทของบรษิทัและกลุ่มเป้าหมายอย่างแทจ้รงิ (บรษิทั เอด็ เทค ฟอรค์ดิส ์จาํกดั, 2567) 

จากความสําคญัและปัญหาในขา้งต้น ผู้วจิยัจงึสนใจทําวจิยัเรื่อง กลยุทธ์การตลาดดจิทิลัและการตัดสนิใจซื้อสินค้า 

บรษิทั เอด็ เทค ฟอรค์ดิส ์จาํกดั ซึง่การวจิยัในครัง้น้ีจงึเป็นสิง่สาํคญั เน่ืองจากจะช่วยใหบ้รษิทัเขา้ใจความสมัพนัธ์ของ

กลยุทธ์การตลาดดจิทิลัและการตดัสนิใจซื้อสนิค้า บรษิัท เอ็ด เทค ฟอร์คดิส์ จํากดั รวมทัง้เป็นขอ้มูลเพื่อปรับปรุง 

กลยุทธ์การตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้ การศกึษาน้ีจะสามารถเสนอแนวทางและแนวปฏบิตัทิีเ่หมาะสมสาํหรบัการ

ใชเ้ครื่องมอืดจิทิลั เพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัและสรา้งความผูกพนัในระยะยาวกบัลูกคา้ (Kotler & Keller, 

2016) อกีทัง้ยงัเป็นการสนับสนุนใหบ้รษิทัสามารถตอบสนองต่อความเปลี่ยนแปลงของตลาดอย่างรวดเรว็และมขีอ้มลู

เป็นฐานในการวางแผนกลยุทธอ์ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ยุคที่เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารก้าวเข้ามาบ่อยครัง้ในทิศทางประจําวันของ

ผู้บริโภคได้ปรบัปรุงไปสํารวจอย่างก้าวกระโดดจากการรบัข้อมูลผ่านกระแสหลกัในการค้นหาและวิเคราะห์ขอ้มูล

ออนไลน์ในช่วง "การตลาดดจิทิลั" (การตลาดดจิทิลั) เพื่อใหเ้ป็นทางเลอืกทีอ่กีต่อไป แต่จะกลายเป็นหวัใจสาํคญัในการ

พจิารณาความอยู่รอดของธุรกิจ (กมลนัทธ์ วนวานิชย์, 2566) ตรวจสอบวกิฤตการณ์แพร่ระบาดของโรคอุบตัใิหม่ๆ 

วิจัยค้นคว้าตัวเร่งให้ทุกภาคส่วนต้องปรับตัวเข้าสู่แพลตฟอร์มดิจิทัลอย่างมีความสําคัญพื้นฐานลูกค้าหลักของ

เทคโนโลย ี(ธีรวฒัน์ จนัทึก และคณะ, 2565) กลยุทธ์การตลาดดิจทิลัในลกัษณะเชงิอรรถกับสื่ออิเล็กทรอนิกส์และ

แพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ มากมายเพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละเรยีกรอ้งเกดิขึน้การซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร (อภสิทิธิ ์ฉัตรทพิากร, 

2565) โดยอาศัยข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) เพื่อนําเสนอคุณค่าที่อ้างถึงกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง 

(Personalization) ซึ่ง ศศิกร สุขเจริญ (2564) ได้ขยายความว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลไม่ใช่เพียงข้อมูลผ่าน

อินเตอร์เน็ตเท่านัน้ แต่รวมถึงฐานข้อมูลสร้างฐานข้อมูล (Engagement) ส่วนแบรนด์กับผู้บริโภคผ่านเครื่องมือ ที่
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นําไปสู่การตลาดเชงิเน้ือหา (Content Marketing) ตรวจสอบเวบ็ไซตใ์หต้ดิตามขอ้มลู (SEO) และการสื่อสารผ่านขอ้มูล

ออนไลน์เพื่อให้เกิดการตรวจสอบก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า (ศิกร สุขเจริญ, 2564) ขอนพดล เหลืองภิรมย์ (2563) 

คําอธบิายของยุทธศาสตร์น้ีเป็นการวดัผลได้โดยตรงทีธุ่รกจิสามารถชี้ทศิทางใหท้นัต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาดได้

ตลอดเวลา 

การตดัสินใจซื้อสินค้า เป็นกระบวนการประมวลผลขอ้มูลของผู้บรโิภคเพื่อเลอืกแนวทางปฏบิตัิทีต่อบสนองความ

ต้องการไดด้ทีีสุ่ด ในยุคทีเ่ทคโนโลยมีอีทิธพิลสูง พฤตกิรรมการตดัสนิใจไม่ไดเ้ป็นเพยีงการซื้อสนิคา้ตามความจาํเป็น

พืน้ฐาน แต่เป็นเรื่องของความสามารถในการคดักรองขอ้มูลและความน่าเชื่อถอืจากสื่อต่างๆ (ศศกิร สุขเจรญิ, 2564) 

การเขา้ใจถงึความสามารถและขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการตดัสนิใจ จงึมคีวามสําคญัอย่างยิง่ต่อธุรกจิในการออกแบบ

กลยุทธเ์พื่อเขา้ถงึเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ (กมลนัทธ ์วนวานิชย,์ 2566) 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเป็นโครงสร้างทางความคดิที่มลํีาดบัขัน้ตอนชดัเจน โดย อภิสิทธิ ์ฉัตรทิพากร (2565) ได้

อธบิายว่า กระบวนการน้ีเริม่ตน้จากการ ตระหนักถงึปัญหา (Problem Recognition) หรอืความตอ้งการสนิคา้ ซึง่มกัถูก

กระตุ้นด้วยความต้องการส่วนตวัหรอืสื่อโฆษณาออนไลน์ ต่อมาคอืการ แสวงหาขอ้มูล (Information Search) ซึ่งใน

ปัจจุบนัผูบ้รโิภคมคีวามสามารถในการสบืคน้ขอ้มูลผ่านช่องทางดจิทิลัไดอ้ย่างรวดเรว็และครอบคลุม ทัง้จากเวบ็ไซต์

และสื่อสังคมออนไลน์ ขัน้ตอนที่มีความสําคัญอย่างมากในยุคปัจจุบันคือการ ประเมินทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives) ซึ่งผู้บริโภคจะใช้ความสามารถในการเปรียบเทียบคุณภาพ ราคา และคุณสมบตัิของสินค้า เพื่อหา

ตวัเลอืกทีคุ่ม้ค่าทีสุ่ด สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วชิยุตม ์จนัทรว์เิมลอืง (2564) ทีพ่บว่า คุณภาพของการนําเสนอขอ้มูล

บนโลกออนไลน์มผีลโดยตรงต่อการลดระยะเวลาในการประเมนิทางเลอืก นอกจากน้ี พชัราภรณ์ ระมดั (2565) ยงัได้

เน้นยํ้าถึงบทบาทของ "รวีวิ" และ "การบอกต่อ" ว่าเป็นปัจจยัเร่งความมัน่ใจที่ช่วยให้ผู้บรโิภคก้าวไปสู่ข ัน้ตอนการ 

ตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) ไดง้่ายขึน้ ทา้ยทีสุ่ดคอื พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase Behavior) ซึ่งเป็น

ดชันีชีว้ดัความสามารถของแบรนดใ์นการสรา้งความพงึพอใจ หากสนิคา้และบรกิารตรงตามความคาดหวงั ผูบ้รโิภคจะ

เกดิการซื้อซ้ําและช่วยบอกต่อขอ้มลูเชงิบวกผ่านพืน้ทีด่จิทิลั (นพเกา้ ลหีานาม, 2566) 

บริบทของบริษทั เอด็ เทค ฟอรคิ์ดส ์จาํกดั 

บรษิัท เอ็ด เทค ฟอร์ คดิส์ จํากดั ดําเนินธุรกิจในหมวดหมู่ การขายส่งหนังสอื หนังสอืพมิพ์ และเครื่องเขยีน และมี

สํานักงานตัง้อยู่ที ่683 ซอยบรมราชชนนี 76 ถนนบรมราชชนนี แขวงศาลาธรรมสพน์ เขตทววีฒันา กรุงเทพมหานคร 

การตัง้ชื่อบริษัท "เอ็ด เทค ฟอร์ คิดส์" และอยู่ในหมวดการขายส่งหนังสือ บ่งชี้ว่าบริษัทเกี่ยวข้องกับการจดัหา

ผลติภณัฑ์ทางการศกึษา (Educational Technology) และ/หรอืสื่อการเรยีนรูส้ําหรบัเดก็ ธุรกจิหลกั การขายส่งหนังสอื 

หนังสอืพมิพ ์และเครื่องเขยีน ชื่อบรษิทั "เอด็ เทค ฟอร ์คดิส"์ สะทอ้นถงึการเน้นทีเ่ทคโนโลยกีารศกึษา (EdTech) และ

กลุ่มเป้าหมาย คอื “เดก็” 

พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า EdTech สาํหรบัเดก็ 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในตลาดเทคโนโลยทีางการศกึษาสําหรบัเดก็ (EdTech for Kids) มลีกัษณะเฉพาะทีเ่รยีกว่า "Dual-

Customer Model" หรือรูปแบบลูกค้าสองกลุ่มที่มีความต้องการต่างกัน โดยมีผู้ปกครองทําหน้าที่เป็นผู้เลือกและ

ตัดสินใจซื้อ (Buyer) ในขณะที่เด็กเป็นผู้ใช้งานหลัก (User) กระบวนการน้ีถูกอธิบายผ่านทฤษฎี Gatekeeping 

Hierarchy ซึ่งระบุว่าผู้ปกครองจะทําการคดักรองเน้ือหาดิจทิลัผ่านเกณฑ์ด้านความปลอดภัย (Data Privacy) และ

คุณประโยชน์ทางการศกึษาเป็นสาํคญั (Papadakis et al., 2021) 

ในมติดิา้นกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลั งานวจิยัในระดบัสากลช่วง 3-5 ปีทีผ่่านมา (2021-2025) ชีใ้หเ้หน็ว่า ความไวว้างใจ 

(Trust) และ การรบัรูค้วามคุม้ค่า (Perceived Value) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนัียสําคญั โดยเฉพาะในบรบิทของ 

EdTech ทีก่ารโฆษณาเพยีงอย่างเดยีวไม่เพยีงพอ แต่ต้องอาศยัการสรา้ง "หลกัฐานเชงิประจกัษ์" (Social Proof) จาก

กลุ่มผูเ้ชีย่วชาญหรอืเครอืข่ายผูป้กครอง (Parent Communities) เพื่อลดความเสีย่งทีร่บัรู ้(Perceived Risk) เกี่ยวกบั

ผลกระทบของหน้าจอต่อพฒันาการเดก็ (Holloway et al., 2022) 
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เมื่อเปรียบเทียบกับบริบทประเทศไทย พบว่า มีความสอดคล้องกับแนวโน้มสากลในด้านการให้ความสําคญักับ 

Gamification หรอืการเรยีนรูผ้่านการเล่น แต่ไทยมคีวามแตกต่างในดา้น "ปัจจยัขบัเคลื่อนทางวฒันธรรม" ทีเ่น้นการ

เสริมทักษะเพื่อการแข่งขนั (Competitive Advantage) มากกว่าการเรียนรู้เพื่อแสวงหาความรู้ด้วยตนเอง (Self-

directed Learning) ซึ่งพบเห็นได้ชดัในแถบยุโรปและอเมริกา (OECD, 2023) ดงันัน้ การตลาดดจิทิลัสําหรบับริษัท 

เอด็ เทค ฟอร์คดิส ์จํากดั จงึต้องมุ่งเน้นการสื่อสารทีส่ะทอ้นถงึผลลพัธก์ารเรยีนรูท้ีว่ดัผลได ้(Measurable Outcomes) 

ควบคู่ไปกบัความคุ้มค่าทางการเงนิ (Price-Value Symmetry) เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้ปกครองไทยในยุค

เศรษฐกจิดจิทิลั 

สมมติฐานการวิจยั 

กลยุทธ์การตลาดดจิทิลัมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของบรษิัท เอ็ด เทค ฟอร์คดิส์ จํากดั โดยมี

สมมตฐิานแต่ละดา้น ดงัน้ี 

1) กลยุทธด์า้นเวบ็ไซตม์คีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของบรษิทั เอด็ เทค ฟอรค์ดิส ์จาํกดั 

2) กลยุทธ์ด้านการตลาดเชงิเน้ือหามคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของบรษิัท เอ็ด เทค ฟอร์คดิส์ 

จาํกดั 

3) กลยุทธ์ดา้นจดหมายอเิลก็ทรอนิกสม์คีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของบรษิทั เอด็ เทค ฟอร์คดิส ์

จาํกดั 

4) กลยุทธด์า้นการทาํ SEO มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของบรษิทั เอด็ เทค ฟอรค์ดิส ์จาํกดั 

5) กลยุทธด์า้นสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของบรษิทั เอด็ เทค ฟอรค์ดิส ์จาํกดั 

6) กลยุทธ์ด้านการใชอ้ินฟลูเอนเซอร์มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของบรษิทั เอ็ด เทค ฟอร์คดิส์ 

จาํกดั 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การศกึษาวจิยัเรื่อง กลยุทธ์การตลาดดจิทิลัและการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ บรษิทั เอด็ เทค ฟอร์คดิส ์จํากดั ผูว้จิยัไดศ้กึษา

เอกสาร ตํารา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ซึ่งผูว้จิยัไดกํ้าหนดรายละเอยีดของวธิดีําเนินการวจิยั หลงัจากทีผู่ว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มลู

และตรวจสอบความถูกต้องเรยีบร้อยแล้ว จากนัน้นําขอ้มูลมาประมวลผลด้วยการใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อวเิคราะห์

ขอ้มลูทางสถติ ิโดยมขี ัน้ตอนดงัน้ี 

1) การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และแจกแจงความถี่ 

(Frequencies) สาํหรบัวเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

วเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ บรษิทั เอด็ เทค ฟอรค์ดิส ์

จาํกดั 

2) สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ทดสอบความสมัพนัธ์ของกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัและการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 

บรษิทั เอด็ เทค ฟอรค์ดิส ์จาํกดั ดว้ยการวเิคราะหส์หสมัพนัธ ์(Correlation Analysis) 

 

ผลการวิจยั 

ผลของผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 337 คน พบว่า เพศ พบว่า มากทีสุ่ดคอื เพศหญงิ จาํนวน 198 คน (รอ้ยละ 58.75) 

รองลงมา เพศชาย จํานวน124 คน (รอ้ยละ 36.79) และน้อยทีสุ่ด LGBTQ จํานวน 15 คน (รอ้ยละ 4.45) อายุ พบว่า 

มากที่สุดคือ ช่วงอายุ 41-50 ปี จํานวน 113 คน (ร้อยละ 33.53) รองลงมา อายุ 30-40 ปี จํานวน 98 คน (ร้อยละ 

29.08) และน้อยทีสุ่ด อายุ 51-60 ปี จาํนวน 57 คน (รอ้ยละ 16.91) อาชพี พบว่า มากทีสุ่ดคอื พนักงานเอกชน จาํนวน 
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135 คน (รอ้ยละ 40.06) รองลงมา ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จํานวน 64 คน (รอ้ยละ 18.99) และน้อยทีสุ่ด รบัจา้งทัว่ไป 

จาํนวน 10 คน (รอ้ยละ 2.97) และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า มากทีสุ่ด ตํ่ากว่า 10,000 บาท จาํนวน 294 คน (รอ้ยละ 

87.24) รองลงมา 10,001-20,000 บาท จาํนวน 17 คน (รอ้ยละ 5.05) และน้อยทีสุ่ด 30,001-50,000 บาท จาํนวน 4 คน 

(รอ้ยละ 1.19) 

ผลของค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน กลยุทธ์การตลาดดจิทิลัและการตดัสนิใจซื้อสนิค้าบรษิทั เอ็ด เทค ฟอร์

คดิส์ จํากดั ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเหน็ด้วย มากที่สุดคอื สื่อ

สงัคมออนไลน์ รองลงมาคอื การตลาดเชงิเน้ือหา และน้อยทีสุ่ด คอื จดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์และ ผลค่าเฉลี่ย และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน การตดัสนิใจซื้อสนิค้าบรษิทั เอ็ด เทค ฟอร์คดิส์ จํากดั พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความ

คดิเหน็ การตดัสนิใจซื้อสนิคา้บรษิทั เอด็ เทค ฟอร์คดิส ์จาํกดั โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 

พบว่า มากทีสุ่ด การเปรยีบเทยีบคุณภาพ ราคา และคุณสมบตัขิองสนิคา้ก่อนตดัสนิใจซื้ออยู่ในระดบัมากทีสุ่ดรองลงมา

คอื รวีวิหรอืความคดิเหน็จากลูกคา้เดมิช่วยใหฉ้ันประเมนิคุณค่าของสนิคา้ได้ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และน้อยทีสุ่ดคอื 

ตระหนักถงึความตอ้งการสนิคา้ก่อนคน้หาขอ้มลู อยู่ในระดบัมาก 

 

ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัและการตดัสนิใจซื้อสนิคา้บรษิทั เอด็ เทค ฟอร์

คดิส ์จาํกดั 

กลยุทธก์ารตลาดดิจิทลั การตดัสินใจซือ้ ระดบัความสมัพนัธ ์ Sig. (2-tailed) 

1) เวบ็ไซต ์ .587** ปานกลาง 000** 

2) การตลาดเชงิเน้ือหา  .591** ปานกลาง 000** 

3) จดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์ .605** ปานกลาง/สงู* 000** 

4) การทาํ SEO  .548** ปานกลาง 000** 

5) สื่อสงัคมออนไลน์ .561** ปานกลาง 000** 

6) การใชอ้นิฟลูเอนเซอร ์ .594** ปานกลาง 000** 

รวมทุกด้าน .752** สูง 000** 

*หมายเหตุ: มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (2-tailed) และระดบัความสมัพนัธอ์า้งองิตามเกณฑ ์Hinkle et al. (2003) 

 

จากตารางที ่1 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดดจิทิลัและการตดัสนิใจซื้อสนิคา้บรษิทั เอด็ เทค 

ฟอรค์ดิส ์จาํกดั พบว่า ภาพรวมกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของบรษิทั เอด็ 

เทค ฟอรค์ดิส ์จาํกดั อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธอ์ยู่ใน ระดบัสงู (r = .752) ซึง่เป็นไปตาม

สมมตฐิานทีต่ัง้ไวร้ายดา้น: เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่าทุกปัจจยัมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้

ใน ระดบัปานกลาง อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 ทุกตัวแปร โดยสามารถเรียงลําดบัตามค่าสมัประสิทธิ ์

สหสมัพนัธจ์ากมากไปน้อยไดด้งัน้ี จดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์มคีวามสมัพนัธส์งูสุด (r = .605) รองลงมาคอื การใชอ้นิฟลู

เอนเซอร์ (r = .594) การตลาดเชงิเน้ือหา (r = .591) เวบ็ไซต์ (SUMX1) (r = .587) สื่อสงัคมออนไลน์ (SUMX5) (r = 

.561) และ การทาํ SEO (r = .548) ตามลําดบั 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

จากผลการวิจยัพบว่าระดบัความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดดิจทิลัในการรบัรู้มาก(𝑥𝑥𝑥=4.098)ประสิทธภิาพสูงของ

อภปิรายผลรายดา้นไดด้งัน้ี 

1) ด้านเวบ็ไซต์ ผลการวจิยัดา้นเวบ็ไซต ์พบว่า มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของบรษิทั เอด็ เทค 

ฟอรค์ดิส ์จาํกดั ในระดบัปานกลาง ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยัทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจากเวบ็ไซตเ์ป็นด่านแรกในการสรา้ง
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ความน่าเชื่อถือและให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ EdTech สอดคล้องกับแนวคิดของ Kaplan and Haenlein 

(2010) ได้ศกึษาแนวคดิเรื่องสื่อสงัคมและการสื่อสารดจิทิลั ผลการวจิยัพบว่า ความโปร่งใสและการเขา้ถึงขอ้มลูบน

พืน้ทีอ่อนไลน์ส่งผลโดยตรงต่อความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Chaffey and Ellis-Chadwick 

(2019) ไดศ้กึษาแนวคดิเรื่องกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลั ผลการวจิยัพบว่า เวบ็ไซต์ทีม่กีารออกแบบใหต้อบสนองผูใ้ชง้าน 

(Usability) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนัียสาํคญั งานวจิยัน้ีมคีวามแตกต่างจากงานวจิยัก่อนหน้าตรงทีเ่น้นขอ้มลูเชงิ

เทคนิคสาํหรบัสื่อการเรยีนรูเ้ดก็ ซึง่ผูซ้ือ้ตอ้งการรายละเอยีดประกอบการตดัสนิใจมากกว่าสนิคา้ทัว่ไป 

2) ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ผลการวจิยัดา้นการตลาดเชงิเน้ือหา พบว่า มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อ

สนิค้าในระดบัปานกลาง เป็นไปตามสมมติฐานการวจิยั เน่ืองจากเน้ือหาที่เป็นประโยชน์ต่อการพฒันาการเด็กช่วย

ดงึดดูความสนใจจากผูป้กครองไดด้ ีสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Pulizzi (2014) ไดศ้กึษาแนวคดิเรื่องการตลาดเชงิเน้ือหา 

ผลการวจิยัพบว่า การสรา้งเน้ือหาทีต่อบโจทย์ปัญหาของลูกคา้ (Problem-solving content) ช่วยสรา้งความผูกพนักบั

แบรนด ์และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Halligan and Shah (2014) ไดศ้กึษาแนวคดิเรื่องการตลาดแบบดงึดดู (Inbound 

Marketing) ผลการวจิยัพบว่า การใหค้วามรูก่้อนการขายช่วยเพิม่โอกาสในการตดัสนิใจซื้อ งานวจิยัน้ีมคีวามแตกต่าง

จากงานวจิยัก่อนหน้าคอื พบว่า เน้ือหาในรปูแบบวดิโีอสาธติการใชง้านสื่อการสอนมอีทิธพิลสงูกว่าเน้ือหาแบบขอ้ความ

เพยีงอย่างเดยีว 

3) ด้านจดหมายอิเลก็ทรอนิกส ์ผลการวจิยัดา้นจดหมายอเิลก็ทรอนิกสพ์บว่า มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตดัสนิใจ

ซื้อสนิคา้ในระดบัสูง เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยั เน่ืองจากเป็นช่องทางที่ส่งโปรโมชนัถงึกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง 

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Ryan (2016) ไดศ้กึษาแนวคดิเรื่องการวเิคราะหก์ารตลาดดจิทิลั ผลการวจิยัพบว่า การตลาด

ผ่านอีเมลยงัคงเป็นช่องทางที่มอีตัราการตอบสนองสูงที่สุดสําหรบัธุรกิจเฉพาะทาง และสอดคล้องกบังานวจิยัของ 

Kotler and Armstrong (2018) ได้ศกึษาแนวคดิเรื่องหลกัการตลาดและการสื่อสารทางตรง ผลการวจิยัพบว่า การส่ง

สารทีม่ลีกัษณะเฉพาะบุคคล (Personalized message) ช่วยกระตุน้ความตอ้งการซื้อไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ งานวจิยัน้ี

มีความแตกต่างจากงานวิจยัก่อนหน้าตรงที่ค่าความสมัพนัธ์ในกลุ่ม EdTech สูงกว่ากลุ่มธุรกิจค้าปลีกทัว่ไป อาจ

เน่ืองมาจากกลุ่มลูกคา้สถาบนัคุน้ชนิกบัการสื่อสารผ่านอเีมลเป็นหลกั 

4) ด้านการทาํ SEO ผลการวจิยัดา้นการทาํ SEO พบว่า มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ในระดบัปาน

กลาง เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยั เน่ืองจากทาํใหแ้บรนดถ์ูกคน้พบไดง้า่ยเมื่อผูป้กครองคน้หาสื่อการสอน สอดคลอ้ง

กบัแนวคดิของ Enge et al. (2015) ไดศ้กึษาแนวคดิเรื่องศลิปะการทาํ SEO ผลการวจิยัพบว่า อนัดบัการคน้หาในหน้า

แรกส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อของผูบ้รโิภคมากกว่ารอ้ยละ 70 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Lenskold (2003) ได้

ศกึษาแนวคดิเรื่องผลตอบแทนจากการลงทุนดา้นการตลาด ผลการวจิยัพบว่า การคน้พบแบรนด์ผ่าน Search Engine 

สร้างความเชื่อถือในระยะยาวไดด้กีว่าโฆษณาแบบรบกวน งานวจิยัน้ีมคีวามแตกต่างจากงานวจิยัก่อนหน้า คอื การ

แขง่ขนัในคยีเ์วริด์เฉพาะทางดา้น "นวตักรรมเดก็" มปีระสทิธภิาพสงูกว่าคยีเ์วริด์ทัว่ไป 

5) ด้านส่ือสงัคมออนไลน์ ผลการวจิยัดา้นสื่อสงัคมออนไลน์พบว่า มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ใน

ระดบัปานกลาง เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยั เน่ืองจากเป็นพืน้ทีส่ําหรบัการแลกเปลี่ยนรวีวิและสรา้งชุมชนผูใ้ชง้าน 

สอดคล้องกับแนวคิดของ Tuten and Solomon (2017) ได้ศึกษาแนวคิดเรื่องการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการวจิยัพบว่า เครอืข่ายสงัคมออนไลน์มอีิทธพิลต่อขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืกก่อนการซื้อ และสอดคล้องกบั

งานวจิยัของ Evans (2010) ไดศ้กึษาแนวคดิเรื่องกลยุทธส์งัคมออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่า การมปีฏสิมัพนัธก์บัแบรนด์

ผ่านช่องทางสงัคมออนไลน์ช่วยเพิม่ระดบัความจงรกัภกัด ีงานวจิยัน้ีมคีวามแตกต่างจากงานวจิยัก่อนหน้าตรงทีก่ลุ่ม

ตวัอย่างใชส้ื่อสงัคมออนไลน์เพื่อตรวจสอบความรบัผดิชอบหลงัการขายมากกว่าการดเูพยีงภาพโฆษณา 

6) ด้านการใช้อินฟลูเอนเซอร ์ผลการวจิยัดา้นการใชอ้นิฟลูเอนเซอร์พบว่า มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการตดัสนิใจ

ซื้อสนิคา้ในระดบัปานกลาง เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยั เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายตอ้งการการยนืยนัจากผูเ้ชีย่วชาญ

ดา้นเดก็ สอดคล้องกบัแนวคดิของ Brown and Hayes (2008) ไดศ้กึษาแนวคดิเรื่องอทิธพิลทางการตลาด ผลการวจิยั
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พบว่า ผูบ้รโิภคเชื่อถอืคาํแนะนําจากบุคคลทีส่ามทีดู่เป็นธรรมชาตมิากกว่าโฆษณา และสอดคล้องกบังานวจิยัของ De 

Veirman et al. (2017) ได้ศึกษาแนวคิดเรื่องการใช้อินฟลูเอนเซอร์ผ่านแพลตฟอร์มภาพ ผลการวิจยัพบว่า ความ

สอดคล้องระหว่างภาพลกัษณ์อนิฟลูเอนเซอร์และสนิคา้มผีลต่อความตัง้ใจซื้อ งานวจิยัน้ีมคีวามแตกต่างจากงานวจิยั

ก่อนหน้า คอื กลุ่มเป้าหมายให้ความสําคญักบัอินฟลูเอนเซอร์สาย "ครู" และ "นักจติวทิยาเด็ก" มากกว่ากลุ่มดารา

หรอืเน็ตไอดอลทัว่ไป 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

1) ยกระดับการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing) เน่ืองจากมีความสัมพนัธ์สูงสุด บริษัทควร

ออกแบบจดหมายข่าวทีเ่ฉพาะเจาะจง (Personalized) เช่น การส่งสทิธพิเิศษวนัเกิดลูก หรอืการแนะนําสื่อการสอน

ตามช่วงอายุ เพื่อกระตุน้การตดัสนิใจซื้อทีแ่ม่นยาํขึน้ 

2) คดัเลอืกอนิฟลูเอนเซอรท์ีม่อีทิธพิลต่อความเชื่อมัน่ บรษิทัควรใหน้ํ้าหนักกบัการใช ้Micro-Influencers ในกลุ่มคุณครู

หรอืเพจพ่อแม่นักรวีวิ เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้ EdTech ใหค้วามสาํคญักบัความน่าเชื่อถอืและการนําไปใชจ้รงิมากกว่ายอด

ผูต้ดิตามจาํนวนมาก 

3) เน้นกลยุทธ ์"การใหค้วามรู"้ ผ่านการตลาดเชงิเน้ือหา ในเมื่อการตลาดเชงิเน้ือหามผีลปานกลางค่อนขา้งสงู ควรเน้น

การทํา Content แบบ "How-to" หรอืการแก้ปัญหา (Pain Point) ของผูป้กครอง เช่น "วธิลีดหน้าจอดว้ยสื่อการเรยีนรู้

สรา้งสรรค"์ เพื่อดงึดดูใจลูกคา้ 

4) เพิม่ประสทิธภิาพเวบ็ไซตใ์หเ้ป็นจุดปิดการขาย เวบ็ไซต์มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง บรษิทัควรปรบัปรุงหน้า

แลนดิ้งเพจ (Landing Page) ใหร้องรบัการใชง้านผ่านมอืถอืไดง้่ายขึน้ และมรีะบบชําระเงนิทีร่วดเรว็เพื่อเปลี่ยนความ

สนใจใหเ้ป็นการตดัสนิใจซื้อทนัท ี

5) บูรณาการกลยุทธแ์บบองคร์วม เน่ืองจากภาพรวมมคีวามสมัพนัธร์ะดบัสูง บรษิทัไม่ควรเลอืกทาํเพยีงอย่างใดอย่าง

หน่ึง แต่ควรใชก้ลยุทธแ์บบผสมผสาน (Omni-channel) เช่น ทาํ SEO เพื่อใหค้นคน้เจอ แลว้ดงึเขา้สู่ระบบสมาชกิอเีมล

เพื่อปิดการขาย 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

เพื่อพฒันาองคค์วามรูแ้ละการพฒันาทีต่่อเน่ืองอย่างต่อเน่ืองควรคาํนึงถงึประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 

1) การศกึษาเชงิคุณภาพ ควรมกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) กบักลุ่มผู้ปกครองเพิม่เติม เพื่อให้ทราบ

เหตุผลเบือ้งหลงัว่า "ทาํไม" จดหมายอเิลก็ทรอนิกสจ์งึมอีทิธพิลต่อพวกเขามากทีสุ่ดในยุคโซเชยีลมเีดยี 

2) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ในครัง้ต่อไปควรใช้สถิติการถดถอยเพื่อหาว่าปัจจยัใดใน 6 ด้านน้ีที่เป็นตัว 

"พยากรณ์" (Predictor) ทีม่อํีานาจการทาํนายสงูสุด เพื่อการจดัสรรงบประมาณการตลาดทีคุ่ม้ค่าทีสุ่ด 

3) ศกึษาตวัแปรคัน่กลาง ควรเพิม่ตวัแปรดา้น "ความไวว้างใจ" (Trust) หรอื "ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้" (Brand Image) 

ว่าเป็นตวักลางทีส่่งผลใหก้ลยุทธก์ารตลาดดจิทิลันําไปสู่การตดัสนิใจซื้อหรอืไม ่

4) ขยายขอบเขตประชากรและพืน้ที ่ควรศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและต่างจงัหวดั 

หรอืเปรยีบเทยีบระหว่างกลุ่มลูกคา้บุคคล (B2C) และกลุ่มโรงเรยีน/สถาบนัการศกึษา (B2B) เพื่อดูความแตกต่างของ

พฤตกิรรม 

5) การศึกษาเปรียบเทียบแพลตฟอร์ม ควรเจาะลึกลงไปในด้านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ว่าระหว่าง 

Facebook, TikTok หรอื LINE แพลตฟอร์มใดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ EdTech มากที่สุด เพื่อความชดัเจนใน

การเลอืกใชส้ื่อ 
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