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ABSTRACT 
 The main goal of this research is to study the psychological factors and to study the 

AIDA Response Process that affect to the decision to Choose to Study via the E-Learning 

System of a Tutoring Institutions in Maha Sarakham Province. Questionnaires were used to 

randomly collect data from 400 high school students who enrolled in online course at 

tutoring institutions. The method of data analysis is based on percentage, mean, standard 

deviation results and multiple regression analysis. 

 The results of the study showed that psychological factors and AIDA Response 

Process had the positive effects on the decision Choose to Study via the E-Learning 

System of a Tutoring Institutions in Maha Sarakham Province. When considering each 

aspect of psychological factors found that the most important one of respondents is 

attitude, followed by personality, motivation, learning, and perception with the statistical 

significance at the 0.05 level, summary in model equations: Z
^

 = 0.242Z4 + 0.239Z5 + 

0.209Z1 + 0.126Z3 + 0.125Z2 

 The similar analysis for AIDA Response Process also found that respondents gave 

priority to action, desire, interest and attention with the statistical significance also at the 

0.05 one as well, summary in model equations: Z
^

= 0.381Z9 + 0.276Z8 + 0.197Z7 + 0.133Z6 

Keywords: Psychological Factors, AIDA Response Process, Buying Decision Process 
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 วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณไดดวยความกรุณาอนุเคราะห ใหคําปรึกษาเปนอยางดียิ่ง

จาก รองศาสตราจารย ดร.ภณิตา สุนทรไชย อาจารยท่ีปรึกษาหลัก และอาจารย ดร.กิตติชัย เจริญชัย 

อาจารยท่ีปรึกษารวม ท่ีไดใหความอนุเคราะหชวยเหลือ ใหคําแนะนําและแนวคิดท่ีเปนประโยชน 

ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของเนื้อหา และแกไขขอบกพรองดวยความเอาใจใส  

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุวกิจ ศรีปดถา ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ  

ผูชวยศาสตราจารย ดร.เขมิกา แสนโสม กรรมการสอบวิทยานิพนธ และ ผูชวยศาสตราจารย  

ดร.นิศารัตน โชติเชย กรรมการสอบวิทยานิพนธ ท่ีไดกรุณาใหคําปรึกษา แนะนํา พรอมท้ังแกไข

ขอบกพรองและขอคิดเห็นตาง ๆ ดวยความเอาใจใสอยางดียิ่งตลอดมา ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ

เปนอยางสูง ไว ณ โอกาสนี้ 

 ขอขอบพระคุณ สถาบันกวดวิชาและสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท มหาสารคาม สถาบัน 

กวดวิชาออนดีมานด มหาสารคาม และ สถาบัน เดอะ เบรน มหาสารคาม ท่ีไดใหความรวมมือใน 

การเก็บขอมูล และตอบแบบสอบถามเปนอยางดี 

 ขอขอบพระคุณ ผูเชี่ยวชาญทุกทานท่ีไดกรุณาตรวจสอบปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ 

และใหคําแนะนําในการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 สําคัญท่ีสุดขอกราบขอบพระคุณ บุพการี ครู อาจารย และผูมีพระคุณทุกทาน ดวยความ 

เคารพอยางยิ่งท่ีมีความหวงใยและคอยเปนกําลังใจใหอยางสมํ่าเสมอ ตลอดจนงานศึกษาครั้งนี้สําเร็จ

ลุลวงไปดวยดี 
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บทนํา 
 

 

1.1 ที่มาและความสําคัญของปญหา 

 

 แนวโนมกระแสการเปลี่ยนแปลงตางๆ ของโลกท่ีเกิดข้ึนอยางรวดเร็วสงผลกระทบโดยตรงกับวิถี

ชีวิตของผูคน ไมวาจะเปนความกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีเชื่อมโยงหลายมิติเกิดการกระจาย

ขอมูลขาวสาร ความรูและนวัตกรรม โดยเฉพาะในยุคสังคมดิจิทัลท่ีทําใหเราสามารถเขาถึงแหลงขอมูลได

จากปลายนิ้ว เปดโลกแหงการเรียนรูทุกท่ีทุกเวลา คนรุนใหมท่ีกําลังกาวเขามามีบทบาทในตลาดแรงงาน

ปจจุบันมีพฤติกรรมและความคิดแตกตางจากคนรุนกอน ซ่ึงปรากฏการณท่ีเกิดข้ึนเหลานี้สงผลตอ

พฤติกรรมการเรียนรู การทํางานและการใชชีวิตของคนในสังคมอยางมาก ทามกลางความกาวหนาทาง

เทคโนโลยีและการพัฒนาทางดานดิจิทัล สถาบันการศึกษาหลายแหงมีการปรับหลักสูตรและวิธีการสอนท่ี

เนนการเรียนรูใหเกิดประสิทธิภาพสามารถประยุกตใชไดจริง ความนิยมการเรียนรูนอกระบบมีมากข้ึน 

ผูคนมองหารูปแบบการเรียนรูท่ียืดหยุน สามารถตอบโจทยความตองการของผูเรียนไดรวดเร็ว นอกจากนี้

ยังเกิดนวัตกรรมการเรียนรูใหมๆ ท่ีสามารถตอบโจทยและรองรับการใชงานอยางเหมาะสมของคนแตละ

กลุมอาทิ เว็บไซต แอปพลิเคชัน คนในยุคนี้จําเปนตองปรับตัวและพัฒนาศักยภาพของตนเองอยูเสมอ  

ท้ังในแงการทํางานและใชชีวิต ไมวาจะเปนภาคธุรกิจ ครูอาจารยผูประกอบการฯลฯ (สํานักงานบริหาร

และพัฒนาองคความรู องคการมหาชน, 2014) 

 พระราชบัญญัติการศึกษาแหงชาติ พ.ศ. 2542 แกไขเพ่ิมเติม (ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2553 ใหการจัด

การศึกษาเนนในเรื่องการใชเทคโนโลยีเพ่ือการศึกษาโดยเนนรูปแบบการเรียนการสอนท่ีผูเรียนเปน

ศูนยกลาง (Student Centered Learning) ครอบคลุมการศึกษาท้ังในระบบ นอกระบบและตามอัธยาศัย 

เปนการขยายโอกาส และสรางความเทาเทียมกัน อีกท้ังมีการพัฒนาหลักสูตร และเนื้อหาท่ีมีคุณภาพ

เหมาะสมกับทองถ่ิน และดวยเหตุท่ีเทคโนโลยีสารสนเทศมีความสําคัญอันเนื่องมาจากมีความเก่ียวของกับ

การดํารงชีวิตและวิถีชีวิตของประชาชน จึงเปนตัวจักรสําคัญใน 

 การสรางความเจริญใหกับสังคม  เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ชวยใหโรงเรียนและผูเรียน

ท่ีอยูหางไกลสามารถเขาถึงบทเรียน ขอมูลขาวสารไดเทาเทียมกับโรงเรียนและผูเรียนในเมือง หรือการ

เรียนแบบออนไลน (e-Learning) ในระบบการศึกษานอกโรงเรียนเปนตน การพัฒนาการเรียนการสอนใน

รูปแบบใหมท่ีสอดคลองกับความตองการของผูเรียนผานระบบออนไลน การนําเทคโนโลยีมาประยุกตใชใน

การเรียนการสอน โดยอาศัยเครือขายคอมพิวเตอรเทคโนโลยีมัลติมีเดียสรางเนื้อหาผานระบบดิจิทัล หรือ
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ระบบออนไลน ซ่ึงจะทําใหสามารถเขาถึงเนื้อหาและเขาใจไดงายข้ึน รวมท้ังเพ่ือใหเกิดกระบวนการเรียนรู

เปนตน (สํานักงานเลขาธิการสภาการศึกษา, 2551, น. 89-90) 

 อีเลิรนนิ่ง (E-Learning) ไดรับการกลาวถึงอยางแพรหลาย เปนการเรียนการสอน ท่ีรวมถึงการ

ถายทอดเนื้อหา การจัดกิจกรรมการเรียนการสอน ตลอดจนการวัดและประเมินผล  ผานตัวอักษร ภาพนิ่ง 

ผสมผสานกับการใชภาพเคลื่อนไหว วีดีทัศน และเสียง โดยอาศัยเทคโนโลยีของเว็บในการถายทอด ดังนั้น 

จึงอาจกลาวไดวาบทเรียนอิเล็กทรอนิกสท่ีมีคุณภาพในการเรียนรู จึงมีความสําคัญเนื่องจากเปนการ

ทดแทนเนื้อหาในชั้นเรียนผานรูปแบบการนําเสนอท่ีมีประสิทธิภาพ ดวยการออกแบบตามหลักการเรียนรู 

หลักการออกแบบ อันจะสงผลตอประสิทธิผลทางการเรียนตอไป (จินตวีร (ม่ันสกุล) คลายสังข, 2555, น. 1) 

 การนําระบบการเรียนการสอนอีเลิรนนิ่ง (E-Learning) มาใชสําหรับการเรียนการสอนประโยชน

ยอมเกิดกับผูเก่ียวของ ทุกฝาย อาทิ ผูเรียนสามารถเรียนไดทุกเวลา เลือกทบทวนหรือเรียนซํ้าในบทเรียน

ท่ีสนใจไดตามตองการ  หาความรูเพ่ิมเติมไดกวางไกล การเรียนไมนาเบื่อ สามารถสื่อสารตอบโตกันได

ระหวางผูเรียนกับผูสอน ท้ังสามารถทําการทดสอบ และประเมินผลการเรียนไดดวยตนเองเปนตน สําหรับ

ผูสอนก็ไดรับประโยชน  สามารถออกแบบการสอนไดตลอด 24 ชั่วโมง ทุกวัน สามารถสรางบทเรียนหรือ

ปรับปรุงบทเรียน การเรียนการสอนอีเลิรนนิ่งไดตลอดเวลา มีเวลาสําหรับการศึกษาคนควา ลดเวลาในการ

ตรวจขอสอบ สามารถติดตอสื่อสารกับผูเรียนไดตลอดเวลา 

 ท้ังสามารถติดตามพฤติกรรมการเรียนของผูเรียนไดโดยละเอียด ทุกข้ันตอนตั้งแตเริ่มเรียน

จนกระท่ังสอบ/ประเมินผล สามารถแสดงขอมูล วัน เวลา และระยะเวลาท่ีใชในแตละกิจกรรมการเรียน

ตามท่ีกําหนดไวได  สําหรับผูดูแลระบบ สามารถกําหนดโครงสรางและหลักสูตรภายใตกฎเกณฑตาม

มาตรฐานของแตละสถาบันไดตามตองการ สามารถจัดการขอมูลพ้ืนฐานตางๆ และมีอิสระในการกําหนด

สิทธิของผูสอนและผูเรียนไดตามความเหมาะสม  สามารถสื่อสารกับผูสอนและผูเรียนไดตรงกลุมเปาหมาย 

ท้ังสามารถรองรับรูปแบบการใหบริการการศึกษาในทุกระดับ ไมวาจะเปนการศึกษาในระบบ นอกระบบ 

และการศึกษาตามอัธยาศัยตลอดจนการอบรมสัมมนา สิ่งสําคัญท่ีสถานศึกษาจะไดรับคือ การประหยัด

งบประมาณใชจายดานอาคารสถานท่ี  และสามารถรองรับผูเรียนไดไมจํากัดจํานวน สามารถนําเทคโนโลยี

มาใชประโยชนไดเต็มท่ีท้ังจะเปนรูปแบบใหผูเรียนนําไปประยุกตใชกับธุรกิจหรือในชีวิตประจําวันตอไป 

ซ่ึงจะมีความสอดคลองเหมาะสมกับการเปนอยูในยุคดิจิทัลท่ีแทจริง (กนกพร ฉันทนารุงภักดิ์, 2553) 

 ปจจุบันโลกกาวเขาสูยุคดิจิทัลอยางเต็มตัวดวยเทคโนโลยีมีความสะดวกใหมนุษยเพ่ิมข้ึนทุกวันทํา

ใหพฤติกรรมการใชชีวิตประจําวันเปลี่ยนแปลงไปดวยและแนนอนวารวมไปถึงพฤติกรรมในการดําเนิน

ธุรกิจตางๆอยางเห็นไดชัดจากการจับจายใชสอยจากรานคาออนไลนเพ่ิมข้ึน เนื่องจากการเลือกสินคาได

ทุกมุมโลก ประหยัดเวลารวมถึงไดรับสินคาทันทีในกรณีท่ีเปนสินคาประเภทสื่อดิจิทัล (เพลง โปรแกรม  

E-book) ปจจุบันผูประกอบการสามารถเพ่ิมชองทางการขายสินคาออนไลนไดหลากหลาย เชน ผานทาง 

Website, Application และ Social Media เปนตน ซ่ึงการท่ีผูประกอบการเขาถึงผูซ้ือมากเทาไรยิ่งเปน
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การเพ่ิมโอกาสสูงข้ึนในการขายและเปนตัวชวยในการเขาถึงผูบริโภคอยางตอเนื่องไดงายและตรง

กลุมเปาหมาย (รายงานผลการสํารวจมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย, 2560, น. 27) 

 การศึกษาไทยในปจจุบันมีความสําคัญอยางมาก ถือเปนสวนหนึ่งของการดําเนินชีวิต เพ่ือ 

การกาวหนาทางการงานในอาชีพ ดังนั้นนอกจากนักเรียนจะเรียนท่ีโรงเรียนอยางเดียวแลว ยังมี ทางเลือก

เสริม คือ โรงเรียนกวดวิชา เพ่ือเสริมสรางทักษะใหกับนักเรียนท่ีเรียนออนในบางวิชา และ เพ่ิม

ความสามารถในการแขงขันกับเพ่ือนนักเรียนในการสอบเขามหาวิทยาลัยรัฐบาลท่ีมีชื่อเสียง ในปจจุบัน

จํานวนโรงเรียนกวดวิชามีแนวโนมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง จากศูนยวิจัยธนาคารกสิกร ไทย (มีนาคม, 2558) 

พบวาตลาดโรงเรียนกวดวิชาในป 2558 มีมูลคาประมาณ 8,189 ลานบาท เติบโตจากปท่ีผานมารอยละ 6.8 

จากการเติบโตอยางตอเนื่องของจํานวนโรงเรียนกวดวิชาท่ีมาพรอมกับการแขงขันกันรุนแรง จากผูประกอบ

ธุรกิจรายใหม ๆ เขาสูตลาดมากข้ึนท้ังสถาบันกวดวิชาแบรนดตัวเอง และการซ้ือแฟรนไชสโรงเรียนกวดวิชา

ท่ีมี เพ่ือเปนทางเลือกใหกับนักเรียน และผูปกครอง จะเห็นวาโรงเรียนกวดวิชามีบทบาทอยางมากกับ

การศึกษาไทย นักเรียนเกือบทุกคน ตองเรียนกวดวิชา จึงเปนเหมือนคานิยมหนึ่งของคนไทย ถึงแมวาการ

เรียนกวดวิชา ผูปกครองอาจเผชิญกับคาเรียนพิเศษท่ีเพ่ิมข้ึน เนื่องจากมีการผลักภาระดานตนทุนภาษีท่ี 

คณะรัฐมนตรีเห็นชอบการจัดเก็บภาษีเงินไดนิติบุคคลกับโรงเรียนกวดวิชารอยละ 20 เม่ือวันท่ี 10 มีนาคม 

2558 ท่ีผานมา อาจสงผลใหตนทุนการประกอบธุรกิจของโรงเรียนกวดวิชาสูงข้ึน จึงทําใหคา เรียนพิเศษ

เพ่ิมมากข้ึน แตปจจัยในสวนนี้ก็คาดการณวาอาจไมสงผลกระทบใหจํานวนนักเรียนท่ีเรียน โรงเรียนกวด

วิชาลดลง (ศูนยวิจัยธนาคารกสิกรไทย, 2558)  

 ถึงแมวาทางรัฐบาลจะสนับสนุนการศึกษาอยางเทาเทียมทุกภาคสวนก็ตาม แตคุณภาพของ

การศึกษาก็ยังไมตอบสนองกับผูเรียนเทาท่ีควรและไมสามารถนําไปใชงานจริงๆ ไดเลย ซ่ึงปญหา ขางตน

แสดงใหเห็นถึงการเรียนในโรงเรียนข้ันพ้ืนฐานท่ัวไปไมสามารถทําใหผูเรียนสามารถพัฒนาการ เรียนจนถึง

ข้ันท่ีสามารถใชงานได ดังนั้นจึงทําใหเกิดสถาบันภาษาเกิดข้ึน เพ่ือชวยในการพัฒนาการ เรียนใหสามารถ

นําไปใชงานไดจริง (ณธเดช อภิวุฒิกาญจนาภา และไกรชิต สุตะเมือง, 2555)  

 ท้ังนี้ในระยะเวลาท่ีผานมา พบวา ในป 2558 เปนป ท่ีโรงเรียนกวดวิชาประกอบธุรกิจทามกลาง

แนวโนมตนทุนท่ีเพ่ิมสูงข้ึน โรงเรียนกวดวิชาจึงนาจะใหความสําคัญกับการคัดเลือกทําเลท่ีตั้งท่ีจะขยาย

สาขาอยางเขมขนมากข้ึน โดยตองเปนพ้ืนท่ีท่ีมีการรวมตัวของนักเรียน ผูปกครองมีความสามารถในการสง

บุตรหลานเขาเรียนในโรงเรียนกวดวิชา รวมถึง การแขงขันของโรงเรียนกวดวิชาในพ้ืนท่ีตองยังไมรุนแรง

มากนัก และคาดวาจะมีแนวโนมเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ ในป 2556 มีจํานวนโรงเรียนกวดวิชารวม 2,342 แหง 

แบงเปนในกรุงเทพฯ 565 แหง และในภูมิภาค 1,777 แหง เพ่ิมข้ึนรอยละ 16.8 จากในป 2555 ท่ีมี

จํานวนโรงเรียนกวดวิชารวม 2,005 แหง จะเห็นวามีแนวโนมเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องในทุกๆ ป การศึกษาท่ี

ผานมา พบวา ปจจัยภายในสวนบุคคล หรือปจจัยดานจิตวิทยา เปนปจจัยท่ีจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาของผูบริโภค ซ่ึงแสดงถึงรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค เริ่มตนมาจากสิ่งกระตุนท่ีจะทําให
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ผูบริโภคเกิดความตองการ ความรูสึกของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถเขาถึง

และทราบได จึงจําเปนตองพยายามศึกษาคนควาความรูสึกของผูบริโภค ประกอบดวย การจูงใจ การท่ี

ผูบริโภคจะซ้ือสินคาหรือไม การจูงใจเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเพ่ือตอบสนองตอความตองการ เพราะ

การจูงใจเปนรากฐานจากความตองการ รวมกับพลังท่ีเกิดจากภายในตัว (วิภาวดา แยมสกุล, 2552, น. 22) 

สวนดานการรับรูเปนมูลเหตุทําใหเกิดแนวโนมท่ีบุคคลจะประยุกตนําไปสูความฝงใจ (จิรวุฒิ หลอมประ

โคน, 2550) ดานการเรียนรูก็เปนปจจัยท่ีสําคัญของกระบวนการบริโภค เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคเปน

พฤติกรรมท่ีตองทําการเรียนรู เพราะแตละคนจะมีการรับ วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม ครอบครัว เพ่ือน 

ประสบการณสวนบุคคล ตลอดจนโฆษณา และสื่อ ตางๆ มาจากการเรียนรู แลวพัฒนาเปนประสบการณ

จากการเรียนรู ซ่ึงจะมีอิทธิพลอยางมากตอรูปแบบการดําเนินชีวิตของเรา (Hawkins, Best & Coney, 

1997) ตอมาคือดานทัศนคตินั้นมีองคประกอบท่ีสามารถสงผลทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาอยาง

ตอเนื่องนั้น ผูบริโภคจําเปนตองมีความรู การรับรู ความเขาใจ และมีความเชื่อท่ีเก่ียวกับสินคานั้นๆ ซ่ึง

ความชอบจะเกิดข้ึนตามมาและอาจจะมีแนวโนมในการตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินคานั้น ๆก็เปนไปได (วิภาวรรณ 

มโนปราโมทย, 2556, น. 14) และสุดทายคือดานบุคลิกภาพ การตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกันในแตละคนนั้น

เปนเพราะลักษณะท่ีเปนเอกลักษณของแตละคน ตัวแปรสําคัญในการสรางเอกลักษณ คือ บุคลิกภาพ ซ่ึง

เปนการตอบสนองอยางตอเนื่อง ตอสิ่งกระตุนทางสภาพแวดลอม มีผลใหบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคล

หนึ่ง และบุคลิกภาพนั้นยังข้ึน อยูกับลักษณะภายในทางจิตวิทยาของผูบริโภคอีกดวย (วิภาวดา แยมสกุล, 

2552, น. 37) ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ สุจรรยา น้ําทองคํา, (2560) ชิสา โชติลดาคีติกา, (2559) อํา

พล นววงศเสถียร, (2557) วิภาวรรณ มโนปราโมทย, (2556) ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ, (2554).  

 นอกจากนั้นผูวิจัยยังไดมีการศึกษาจากงานวิจัยท่ีเก่ียวของจากหลายๆทาน พบวา กระบวนการ

ตอบสนองไอดาโมเดล (AIDA Response Process) เปนหนึ่งในแนวคิดพ้ืนฐานสําคัญในการศึกษาท่ี

เก่ียวของกับแนวคิดแบบจําลองลําดับข้ัน (Hierarchical Models) หรือแนวคิดลําดับข้ันของผลกระทบ 

(Hierarchy of Effects Models) ซ่ึงท้ังหมดนี้อนุมานไดวาผูบริโภคจะกาวผานชุดข้ันตอนหรือลําดับข้ัน

ตางๆ ครบ เม่ือไดตัดสินใจซ้ือ แบบจําลองเหลานี้เปนแบบจําลองเชิงเสน ท่ีสรางข้ึนจากสมมติฐานท่ีวา

ผูบริโภคจะกาวผานชวงความรูความเขาใจ (คิด) และความรูสึก (อารมณ) ภายในกระบวนการของการเกิด

พฤติกรรม (เชนระหวางการซ้ือสินคาหรือการทดลองสินคา) (Demetrios Vakratsas and Tim Ambler, 

1999, pp. 26-43) การนําแนวคิดลําดับข้ันเชน AIDA Model มาใชชวยใหนักการตลาดมีความเขาใจอยาง

ละเอียดเก่ียวกับการท่ีผูบริโภคเปาหมายมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาและไดขอมูลเชิงลึกวา การ

โฆษณาประเภทใดท่ีนาจะมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในชวงเวลาท่ีแตกตางกัน (O’Shaughnessy, J., 1992) 

ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ กรรณิการ เนาวแสงศรี, (2560) อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ, (2560) ญาณกร 

วิภูสมิทธ, (2559) กนกวรรณ เขมนงาน, (2557) Shahizan Hassana, (2015). 
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 จากการศึกษาขางตนยังไมมีการศึกษาใดท่ีนําปจจัยดานจิตวิทยา หรือปจจัยภายในสวนบุคคล 

และกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลมาทดสอบกับการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนประเภทการศึกษาผาน

ระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชา ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจศึกษา เพ่ือท่ีจะทดสอบวาตัวแปร 2 ตัว 

ประกอบดวย ปจจัยดานจิตวิทยา และกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลมีผลตอ 

การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนประเภทการศึกษาผานระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาอยางไร 

 

1.2 วัตถุประสงคการวิจัย 

 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียน

ผานระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

1.2.2 เพ่ือศึกษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล (AIDA Response Process) ท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกเรียนผานระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 

 
1.3.1 ปจจัยปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) มีผลทางบวกตอการตัดสินใจเลือกเรียน

ผานระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

1.3.2 กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล (AIDA Response Process) มีผลทางบวกตอการ

ตัดสินใจเลือกเรียนผานระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 
 1.4.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 ขอบเขตของการศึกษาครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยดานจิตวิทยาและกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลท่ี

มีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนผานระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ผูวิจัย

ไดกําหนดขอบเขตเนื้อหาไวดังนี้ 

   1.4.1.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยดานจิตวิทยา จากการทบทวนวรรณกรรม ของ

นักวิชาการหลายทานอาทิ คณาจารยสาขาวิชาการตลาด คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัย

มหาสารคาม, (2559, น. 77) คุณิตา เทพวงค, (2557, น. 17) ชูชัย สมิทธิไกร, (2557, น. 9) สุดาพร 

กุณฑลบุตร, (2557, น. 89) เสรี วงษมณฑา, (2542) Schiffman &Kanuk, (1991) ประกอบดวย 5 ดาน 

ไดแก การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) ทัศนคติ (Attitudes) 

บุคลิกภาพ (Personality) 
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1.4.1.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล จากการทบทวน

วรรณกรรม ของนักวิชาการหลายทานอาทิ อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ, (2560) ธีรพล สิริวันต, (2557) ดารา ที

ปะปาล, (2546) Strong, (1925) Sheldon, (1911) ซ่ึงประกอบดวย 4 ดาน ไดแก การสรางความดึงดูดใจ 

(Attention) การสรางความสนใจ (Interest) การสรางความตองการ (Desire) การเขาถึงขอมูล (Action) 

1.4.1.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา จากการทบทวน

วรรณกรรมของนักวิชาการหลายทาน ชูชัย สมิทธิไกร, (2556, น. 24) สุภาภรณ พลนิกร, (2548) ศุภร เสรี

รัตน, (2545, น. 7) อดุลย จาตุรงคกุล, (2545, น. 6) สุพรรณี (ปภาพจน) จองวิวัฒสกุล, (2542, น. 9) 

ประกอบดวย 5 ข้ันตอน ไดแก การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition), การแสวงหาขอมูล 

(Information Search), ประเมินขอมูลแตละทางเลือก (Evaluation of Alternative), ตัดสินใจซ้ือ 

(Decision Making) และการประเมินหลังการซ้ือ และบริการหลังการซ้ือ (Post Purchase Service And 

Evaluation) 

 1.4.2 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

  1.4.2.1 ประชากร (Population) ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ เปนนักเรียนระดับชั้น

มัธยมศึกษาตอนปลายท่ีลงทะเบียนเรียนกับสถาบันกวดวิชาท่ีมีการสอนในรูปแบบสื่อออนไลนประกอบดวย 

3 สถาบัน 1) กวดวิชาและสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท มหาสารคาม 2) กวดวิชาออนดีมานด มหาสารคาม และ 

3) เดอะ เบรน มหาสารคาม ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

   1.4.2.2 กลุมตัวอยาง (Sampling) 

   เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ขนาดกลุมตัวอยางสามารถคํานวณไดจากสูตร

ไมทราบขนาดตัวอยางของ W.G. Cochran (1953) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.05 ไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน แตผูวิจัยขอกําหนดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้เปนจํานวน 400 คน 

เพ่ือปองกันความผิดพลาด (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549, น. 74) 

 1.4.3 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

 สถาบันกวดวิชาท่ีมีการสอนในรูปแบบสื่อออนไลน ประกอบดวย 3 สถาบัน 1. กวดวิชาและสอน

ภาษาเอ็นคอนเส็ปท มหาสารคาม 2. กวดวิชาออนดีมานด มหาสารคาม และ 3. เดอะ เบรน มหาสารคาม 

อยูในเขตเทศบาลเมืองมหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม 

 1.4.4 ขอบเขตดานเวลา 

 ระยะเวลาการเก็บขอมูล พฤษภาคม 2562 – กรกฎาคม 2562 

 1.4.5 ขอบเขตดานตัวแปร 

 ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตตัวแปรการวิจัยไดดังนี้ 

   1.4.5.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก 

     1) ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ประกอบดวย 
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1.1) การจูงใจ (Motivation)  

1.2) การรับรู (Perception)  

1.3) การเรียนรู (Learning)  

1.4) ทัศนคติ (Attitudes)  

1.5) บุคลิกภาพ (Personality) 

2) กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล (AIDA Response Process) ประกอบดวย 

2.1) การสรางความดึงดูดใจ (Attention)  

2.2) การสรางความสนใจ (Interest)  

2.3) การสรางความตองการ (Desire)  

2.4) การเขาถึงขอมูล (Action) 

1.4.5.2 ตัวแปรตาม ไดแก 

1.4.5.3 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา (Buying Decision Process) ประกอบดวย 

     1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition), 

     2) การแสวงหาขอมูล (Information Search) 

     3) การประเมินขอมูลแตละทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

     4) การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) 

     5) การประเมินหลังการซ้ือและบริการหลังการซ้ือ (Post Purchase Service and 

Evaluation) 

   1.4.5.4 วิเคราะหขอมูล ไดแก  

     1) วิเคราะหเชิงพรรณนา ประกอบดวย คาแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

     2) วิเคราะหอางอิง เพ่ือทดสอบสมมติฐานผูวิจัยใชสถิติการถดถอยพหุ (Multiple 

Regression Analysis) 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 
 
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจในความหมายท่ีตรงกันในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจึงขอกําหนดความหมายและ

ขอบเขตของคําศัพทตาง ๆ ไวดังนี้ 

  “ปจจัยทางดานจิตวิทยา” หมายถึง ปจจัยท่ีเกิดข้ึนภายในตัวผูบริโภค มีความซับซอน เปน

ศาสตรท่ีวาดวยการศึกษาท่ีเก่ียวกับจิตใจ กระบวนการของจิตใจ กระบวนความคิด และพฤติกรรมของ

มนุษย และเปนปจจัยหนึ่งท่ีเปนตัวกําหนดพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบไปดวย 
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   1. การจูงใจ หมายถึง การกระตุนใหผูเรียนเกิดความปรารถนาในตัวหลักสูตรการเรียนนั้นๆ 

โดยการเชื่อมโยงหลักสูตรการเรียนกับการตอบสนองความตองการท่ีซอนเรนของผูเรียน เชน ผูเรียน

สามารถหาขอมูลของหลักสูตรการเรียนไดงาย สถาบันกวดวิชามีกระบวนการลงทะเบียนงาย รวดเร็วและ

ประหยัดเวลา หลักสูตรท่ีมีความทันสมัยและเหมาะสมกับการเรียนในปจจุบัน เปนหลักสูตรท่ีมี

ประสิทธิภาพ และสถาบันมีชื่อเสียงและเปนท่ียอมรับ 

   2. การรับรู หมายถึง การท่ีผูเรียนไดรับขอมูลจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ และจาก

เจาหนาท่ีคอยใหคําแนะนํา มาจัดการ ตีความใหไดขอมูลเก่ียวกับเวลาเรียน จํานวนชั่วโมงหลักสูตร 

รวมท้ังการรับรูถึง ความสะดวกในการเขาเรียน และความงายในรูปแบบการเรียน 

   3. การเรียนรู หมายถึง พฤติกรรมของผูเรียนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบัน

กวดวิชา ท่ีเกิดจากประสบการณท่ีผานมา การเรียนรูของผูเรียนเกิดข้ึนเม่ือผูเรียนไดรับสิ่งกระตุนและเกิด

การตอบสนอง การเรียนรูเกิดจากอิทธิพล เชน จากการท่ีผูเรียนไปศึกษาขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ จาก

การท่ีสถาบันไดโฆษณาโดยใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงและนาเชื่อถือ จากการท่ีผูเรียนไดทดลองเรียน หรือ

นวัตกรรมและสื่อการสอนใหมๆ ท่ีทางสถาบันนํามาใช 

   4. ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึก ความคิดหรือความเชื่อ และแนวโนมท่ีจะแสดงออกของ

ผูเรียนแตละคนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา หรือหลักสูตรการเรียน เชน ผูเรียน 

อาจชอบ หรือไมชอบ พอใจ หรือไมพอใจ เหมาะสม หรือไมเหมาะสม 

   5. บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะบุคลิกภาพท่ีแตกตางกันของผูเรียนแตละคนท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา เชน ลักษณะนิสัย ความรูสึก คานิยม ความสนใจ รูปแบบการ

ดําเนินชีวิต เปนตน 

  “กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล” (AIDA Response Process) หมายถึง กระบวนการ

สื่อสารสูผูบริโภค โดยผานเครื่องมือกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ท่ีแบงเปน 4 ข้ันตอน คือ การสราง

ความดึงดูดใจ (Attention) การสรางความสนใจ (Interest) การสรางความตองการ (Desire) และการ

เขาถึงขอมูล (Action) ดังตอไปนี้ 

   1. การสรางความดึงดูดใจ (Attention) หมายถึง ผูสงขาวสารตองทําใหผูรับขาวสาร หรือ 

ผูเรียนเกิดความสนใจ เกิดความพรอม ความตั้งใจท่ีจะรับรูขาวสาร โดยจําเปนตองออกแบบขาวสารใหมี

คุณลักษณะท่ีจะตองเรียกรองความตั้งใจท่ีจะรับรูทําใหเกิดผลดี และมีประสิทธิภาพ  

   2. การสรางความสนใจ (Interest) หมายถึง หลังจากเกิดความตั้งใจรับรูในข้ันท่ีหนึ่ง ผูสง

ขาวสารจะทําใหเกิดการเราใจผูเรียนใหเกิดความสนใจในหลักสูตรหรือบริการ ในข้ันตอนนี้การออกแบบ

ขาวสารควรจะมีคุณลักษณะจูงใจใหเกิดเกิดความสนใจติดตามหลักสูตร หรือขาวสาร ตอไป (Hold 

Interest) ซ่ึงอาจทําไดดวยการทําความเขาใจเก่ียวกับความตองการของผูเรียน และ แสดงใหเห็นวา
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หลักสูตรและบริการของสถาบันกวดวิชาสามารถชวยแกปญหาความจําเปนและความตองการของผูเรียน

ไดอยางไร  

   3. การสรางความตองการ (Desire) หมายถึง สถาบันกวดวิชา หรืผูสงขาวสารตองกระตุน

เรงเราใหเกิดความสนใจมากข้ึน จนกลายเปนความปรารถนา ความจูงใจใหเกิดความตองการ ความอยาก

ไดในหลักสูตรการเรียน ในการออกแบบขาวสารท่ีใหเกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในข้ันตอนนี้ ขาวสารควร 

จะมีคุณลักษณะกระตุนใหเกิดความปรารถนาอยากได (Arouse Desire)  

   4. การเขาถึงขอมูล (Action) หมายถึง ข้ันตอนท่ีสถาบันกวดวิชา หรือผูสงขาวสารทําให

ผูเรียนตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา และสําหรับการออกแบบขาวสารท่ีทําใหเกิดผลดีและมี

ประสิทธิภาพในข้ันตอนนี้ ขาวสารควรจะมีคุณลักษณะเรงรัดใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Elicit Action) 

  “พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียน” หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคล

ในการคนหา การเลือกซ้ือ การใชการประเมินเก่ียวกับสินคาและบริการ ท่ีผูบริโภคคาดวาจะตอบสนอง

ความตองการของตนเองได ประกอบดวย 

   1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) หมายถึง ผูเรียนตะหนักถึงปญหา

หรือความตองการเม่ือผูเรียนรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพท่ีเปนอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารูสึก

วาดีตอตนเอง หรือมีประโยชนตอคนในครอบครัว ผูเรียนจะซ้ือสินคาก็ตอเม่ือรูสึกวาคุมคา จึงกอใหเกิด

ความตองการซ้ือ ปญหาของแตละผูเรียนจะมีสาเหตุท่ีแตกตางกันไป เชน ตอบโจทยเรื่องเวลาเรียน 

สถานท่ีเรียน อาจารยผูสอน เปนตน  

   2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) หมายถึง ผูเรียนเกิดความตองการเลือกเรียน

ก็ตองหาขอมูลท่ีเก่ียวของกับหลักสูตท่ีเลือกเรียน ระดับการหาขอมูลข้ึนอยูกับหลักสูตรและปจจัยตางๆ 

เพ่ือชวยในการตัดสินใจ การหาขอมูลเพ่ิมเติมอาจอาศัยจากการโฆษณา หรือสื่อมวลชนตางๆ 

   3. การประเมินขอมูลแตละทางเลือก (Evaluation of Alternative) หมายถึง เม่ือผูเรียนได

ขอมูลมากพอตามท่ีตองการ จะทําการประเมินทางเลือก และตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูเรียนใช

ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของแตละสถาบัน

กวดวิชา และคัดสรรในการท่ีจะตัดสินใจเลือกเรียนจากหลากหลายสถาบันกวดวิชาใหเหลือเพียงสถาบัน

เดียว 

   4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) หมายถึง ข้ันตอนท่ีผูเรียนตัดสินใจเลือกเรียน ใน

ข้ันตอนนี้จะมีกิจกรรมอ่ืนท่ีเก่ียวของกับการเลือกเรียน ไดแก  การชําระเงิน และการไดรับบัญชีผูใชเพ่ือ

เขาเรียน ซ่ึงสถาบันกวดวิชาจะตองจัดเตรียมเครื่องมืออํานวยความสะดวกไวดวย  เชน บริการธนาคาร 

หรือ ระบบควบคุมบัญชีผูใชงาน 

   5. การประเมินหลังการซ้ือและบริการหลังการซ้ือ (Post Purchase Service and 

Evaluation) หมายถึง การท่ีผูเรียนไดเขาไปใชงานระบบแลว ก็เกิดความพึงพอใจหรือไมพ่ึงพอใจกับ
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หลักสูตรการเรียนการสอน หากหลักสูตรหรือบริการสามารถตอบสนองความตองการไดดี ก็เกิดความพึง

พอใจ หากไมสามารถตอบสนองความตองการไดดี ก็เกิดความไมพึงพอใจ ถาพอใจผูเรียนไดรับทราบถึง

ขอดีตางๆ ของหลักสูตรทําใหเกิดการซ้ือซํ้าได หรืออาจมีการแนะนําใหเกิดลูกคารายใหม  

 “ระบบ E-Learning” หมายถึง การเรียน การสอน หรือการอบรม ท่ีใชเทคโนโลยีของเว็บ (Web 

Based Technology) ในการถายทอดเนื้อหา รวมถึงเทคโนโลยีระบบการจัดการหลักสูตร (Course 

Management System) ในการบริหารจัดการงานสอนดานตางๆ โดยผูเรียนท่ีเรียนดวยระบบ e-

Learning นี้สามารถศึกษาเนื้อหาในลักษณะออนไลนดวยตัวเองได 

  “สถาบันกวดวิชา” หมายถึง โรงเรียนท่ีกอตั้งข้ึนเปนพิเศษเพ่ือกวดขันใหนักเรียนประสบ

เปาหมายท่ีไดต้ังไว ซ่ึงเปาหมายสามัญท่ีสุดคือเพ่ือผานการสอบเขามหาวิทยาลัย เปนตน คําวา "กวดวิชา" 

หมายถึงเรียนอยางหนักหรือเรียนเนื้อหาจํานวนมากภายในระยะเวลาสั้นๆ 

 

1.6 ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย 

 
 1.6.1 ประโยชนทางวิชาการ 

   1.6.1.1 ผลของงานวิจัย นักวิชาการ หรือสถาบันการศึกษาสามารถนําไปประยุกตใชในเรื่อง

ของการเรียนการสอนได  

   1.6.1.2 ผลการวิจัยสามารถนําไปใชเปนแนวทางสําหรับผูท่ีสนใจพัฒนาทักษะในการเรียน

รายวิชาตางๆ เพ่ิมเติมใหมีทางเลือกในชองทางการเรียนมากข้ึน 

   1.6.1.3 การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยสามารถอธิบายถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกเรียน

ผานระบบ E-learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม เพ่ือเปนแนวทางใหกับงานวิจัยท่ี

เก่ียวของไดทราบถึงองคความรูใหม และนําไปใชในการตอยอดแนวความคิดในการวิจัยในอนาคตได 

 1.6.2 ประโยชนสําหรับสถาบันกวดวิชา 

   1.6.2.1 ขอมูลท่ีไดจากการศึกษาครั้งนี้เปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดท่ี

เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคในยุคปจจุบัน และสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ 

   1.6.2.2 ผลการวิจัยสามารถนําไปใชเปนแนวทางสําหรับคนท่ัวไปท่ีสนใจทําธุรกิจสอน

รายวิชาตางๆ ผานระบบ E-Learning ท้ังดานการตลาดและดานเทคโนโลยีใหสอดคลองกับพฤติกรรมการ

ใชระบบ E-Learning ของผูใชบริการระบบอินเทอรเน็ต 

 1.6.3 ประโยชนสําหรับหนวยงานท่ีเกี่ยวของ 

   1.6.3.1 เพ่ือเปนแนวทางใหภาครัฐกําหนดนโยบายสงเสริมและสนับสนุนการศึกษาผาน

ระบบ E-learning 
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บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 
 

 

 ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานจิตวิทยาและกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกเรียนผานระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษา

คนควาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ดังตอไปนี้ 

1. แนวคิด ทฤษฎปีจจัยทางดานจิตวิทยา 

2. แนวคิด ทฤษฎีกระบวนการสื่อสาร 

3. แนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

4. ขอมูลเก่ียวกับ E-Learning 

5. บริบทของการศึกษา 

6. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

7. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีปจจัยดานจิตวิทยา 

 
 2.1.1 ความหมายของปจจัยดานจิตวิทยา 

 ผูวิจัยไดทําการศึกษาปจจัยดานจิตวิทยาจากนักวิชาการหลาย ๆ ทานดังนี้ 

   เสรี วงษมณฑา (2542) ใหความหมายของปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 

เปนศาสตรท่ีวาดวยการศึกษาท่ีเก่ียวกับจิตใจ กระบวนการของจิตใจ กระบวนความคิด และพฤติกรรมของ

มนุษย ท่ีศึกษา เชน การรับรู อารมณ บุคลิกภาพ พฤติกรรม รูปแบบความสัมพันธระหวางบุคคล รวมถึง

การประยุกตใชความรูกับกิจกรรมในดานตางๆ ของ มนุษยท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจําวัน เชน กิจกรรมท่ี

เกิดข้ึนในครอบครัว ระบบการศึกษาการจางงาน เปนตน ยังรวมไปถึงการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค ซ่ึง

ไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยาท่ีเปน ปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและ

การใชสินคา ท้ังนี้สภาพจิตใจท่ีเกิดข้ึน ในแตละบุคคลเปนตัวท่ีทําใหนักการตลาดสามารถทําการตลาดได 

โดยพิจารณาความตองการทาง ดานจิตวิทยา ท่ีเปนสาเหตุใหเกิดความตองการสินคา เชน ทําไมผูบริโภค

นิยมสินคายี่หอท่ีมีชื่อเสียง ทําไมคนไทยนิยมสินคาตางประเทศเปนตน ซ่ึงปจจัยทางจิตวิทยา

ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติ และบุคลิกภาพ  
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   วิภาวดา แยมสกุล (2552) ใหความหมายของปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 

เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซ้ือและการใชผลิตภัณฑ 

   คุณิตา เทพวงค (2557, น. 17) ใหความหมายของปจจัยภายในสวนบุคคล (Psychological 

Factors) หมายถึง สิ่งท่ีเกิดข้ึนไดเองภายใน แยกตางหากจากสภาพแวดลอมภายนอกท่ีเขาอาศัยอยู ความ

ตองการเหลานี้จะสามารถแสดงปฏิกิริยา (ท่ีตองการตอบสนอง) ออกมาตลอดเวลาในทุกขณะท่ีเปนอยู  

   ชูชัย สมิทธิไกร (2557, น. 9) ใหความหมายของปจจัยภายในสวนบุคคล (Psychological 

Factors) หมายถึง การกระทําท่ีเกิดข้ึนภายในตัวบุคคล ซ่ึงบุคคลอ่ืนไมสามารถสังเกตเห็นได เชน 

ความรูสึก ความเชื่อ การรับรู การคิด อยางไรก็ตาม สามารถวัดพฤติกรรมแบบนี้ไดดวยเครื่องมือทาง

จิตวิทยา 

   สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 89) ใหความหมายของปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological 

Factors) ซ่ึงเปนสิ่งท่ีอยูภายในจิตใจของมนุษยและสงผลถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา 

   อําพล นววงศเสถียร (2557) ใหความหมายของปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological 

Factors) หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา ปจจัยภายในของ ผูบริโภค หมายถึง ปจจัยท่ีเกิดข้ึนอยูภายในตัว

ผูบริโภค แตละคน ซ่ึงจะมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของ ผูบริโภคแตละบุคคลในรานคาออนไลน ซ่ึง

ประกอบดวย การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การ เรียนรู (Learning) ทัศนคติ 

(Attitudes) และบุคลิกภาพ (Personality) 

   คณาจารยสาขาวิชาการตลาด คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

(2559, น. 77) ใหความหมายของปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เปนปจจัยท่ีเกิดข้ึนภายใน

ตัวผูบริโภค มีความซับซอน และเปนปจจัยหนึ่งท่ีเปนตัวกําหนดพฤติกรรมผูบริโภค  

ซ่ึงนักการตลาดควรศึกษาและทําความเขาใจเก่ียวกับปจจัยดังกลาว ไมวาจะเปนในดานของแรงจูงใจ การ

รับรู การเรียนรู และความเชื่อและทัศนคติ เพ่ือใหสามารถออกแบบกิจกรรมทางการตลาดไดอยาง

เหมาะสม  

   Schiffman & Kanuk (1991) ไดใหความหมายของจิตวิทยาตลาดบริการ หมายถึง ความ

โนมเอียงท่ีเรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับลักษณะท่ีพึงพอใจหรือไมพึงพอใจท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในท่ีสะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือ ไมพอใจตอบาง

สิ่งตอเนื่องจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นได โดยตรง แตตอง

แสดงวาบุคคลกลาวถึง หรือทําอะไร และจะสงผลตอการวางแผนการตลาดตอไป 

 ผูวิจัยสรุปไดวา ปจจัยทางจิตวิทยา หมายถึง ปจจัยท่ีเกิดข้ึนภายในตัวผูบริโภค มีความซับซอน 

เปนศาสตรท่ีวาดวยการศึกษาท่ีเก่ียวกับจิตใจ กระบวนการของจิตใจ กระบวนความคิด และ

พฤติกรรมของมนุษย และเปนปจจัยหนึ่งท่ีเปนตัวกําหนดพฤติกรรมผูบริโภค  

 



 
 

13 

 2.1.2 ความสําคัญของปจจัยดานจิตวิทยา 

 ปจจัยภายในสวนบุคคล เปนปจจัยท่ีจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค ซ่ึง

แสดงถึงรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค เริ่มตนมาจากสิ่งกระตุนท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ 

ความรูสึกของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถเขาถึงและทราบได จึง

จําเปนตองพยายามศึกษาคาหาความรูสึกของผูบริโภค (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2553, น. 17) 

 ปจจัยทางจิตวิทยา เปนอีกปจจัยหนึ่งในหลายปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

ซ่ึงประกอบดวยการจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) ตลอดจน

ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) (คณาจารยสาขาวิชาการตลาด  

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี, 2550, น. 51) 

 การเลือกซ้ือของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึงจัด เปนปจจัยในตัวผูบริโภคท่ี

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและใชสินคา ปจจัยทางจิตวิทยา ประกอบดวย การจูงใจ  

การรับรูความเชื่อ เจตคติบุคลิกภาพ และแนวความคิดของตนเอง (Kotler & Armstrong, 2010) 

 ผูวิจัยสรุปไดวา ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) เปนปจจัยท่ีสําคัญอยางหนึ่งท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงแสดงถึงรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค เริ่มตนมาจากสิ่ง

กระตุนท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ ความรูสึกของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือ

ผูขายไมสามารถเขาถึงและทราบได จึงจําเปนตองพยายามศึกษาคาหาความรูสึก 

ของผูบริโภค 

 2.1.3 องคประกอบของปจจัยดานจิตวิทยา 

 ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงเก่ียวของกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก 

ปจจัยดังตอไปนี้ การรับรู (perception) การเรียนรู (learning) ความตองการและแรงจูงใจ (Needs 

and motives) ทัศนคติ (Attitudes) (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556, น. 11) 

 ปจจัยทางจิตวิทยา เปนอีกปจจัยหนึ่งในหลายปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

ซ่ึงประกอบดวยการจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) ตลอดจน

ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) (คณาจารยสาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี, 2550, น. 51) 

 ผูบริโภคโดยท่ัวไปไดรับผลกระทบจาก ปจจัยภายใน คือ การรับรู (Perception) การเรียนรู 

(Learning) แรงจูงใจ (Motivation) บุคลิกภาพ (Personality) ทัศนคติ (Attitudes) (สุภาภรณ พลนิกร, 

2548, น. 1) 

 ปจจัยพ้ืนฐานของผูบริโภคชึ่ง จะเปนตัวควบคุมกระบวนการความคิดภายในท้ังหมดของผูบริโภค

จะมีดวยกัน คือ (1) แรงจูงใจ (Motives) (2) บุคลิกภาพ (Personality) และ (3) การรู (Awareness) ซ่ึง
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การรูจะมีองคประกอบเปนปจจัยยอยดวยกัน 3 ปจจัย คือ การรับรู (Perception) ทัศนคติ (Attitudes) 

และการเรียนรู (Learning) (ศุภร เสรีรัตน, 2545, น. 19) 
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ตารางท่ี 2.1 

องคประกอบของปจจัยดานจิตวิทยา 

 ชื่อ หนังสือ / งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
องคประกอบของปจจัยดานจิตวิทยา 

M
TV

 

PE
C 

LE
A 

AT
T 

PE
R 

1 สุจรรยา น้ําทองคํา (2560) ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทางสื่อออนไลนของผูบริโภค  √  √  

2 
ธิดารัตน ปสันนสิริคุณ(2560) ทัศนคติการซ้ือสินคาและบริการออนไลนของประชาชนในจังหวัดชลบุร ี

   √  

3 ชิสา โชติลดาคีติกา (2559) 

ปจจัยดานทัศนคติและการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media 

Marketing) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแบบเฉพาะบุคคล 

(Personalized Products) ผานชองทางออนไลน 

   √  

4 พิทยาภรณ วงษกิตติวัฒน (2559) 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตไฟฟาของผูบริโภควัยทํางาน

ในกรุงเทพมหานคร 
 √    

5 จุฑารัตน คําสุรินทร (2559) 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานโฆษณาแฝงใน

รายการทางโทรทัศนของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร 
 √  √  

       (ตอ) 
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ตารางท่ี 2.1 (ตอ) 

 ชื่อ หนังสือ / งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

องคประกอบของปจจัยดานจิตวิทยา 

M
TV

 

PE
C 

LE
A 

AT
T 

PE
R 

6 สุทธิพงศ วุฒิพราหมณ (2558) 
อิทธิพลของแรงจูงใจในการเลนเกมสไลนและภาพลักษณตราสินคาท่ีมีตอ

การตัดสินใจเลนเกมสผานทางไลน 
√     

7 สิทธินันต สันติกุลสุข (2558) 
พฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารกรา

โนลาผานรานคาออนไลน 
   √  

8 วิกานดา รัตนพงศปกรณ (2558) 

อิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

√     

9 พัชชรินทร อดออม (2558) 

ปจจัยดานทัศนคติตอการซ้ือ การซ้ือจากแรงกระตุน และรูปแบบของ

แฟชั่นท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเครื่องประดับผานชองทาง

ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 √  

10 วิกานดา รัตนพงศปกรณ (2558) 

อิทธิพลของคานิยม การบอกเลาปากตอปากและการโฆษณาท่ีสงผลตอ

แรงจูงใจและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

√ 

 

  

 

(ตอ) 
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ตารางท่ี 2.1 (ตอ) 

 
ชื่อ หนังสือ / งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

องคประกอบของปจจัยดานจิตวิทยา 

M
TV

 

PE
C 

LE
A 

AT
T 

PE
R 

11 อําพล นววงศเสถียร (2557) 
พฤติกรรมการตัดสินใจของ ผูบริโภคในรานคาออนไลนใน 

กรุงเทพมหานคร 
√ √  √  

12 คุณิตา เทพวงค ( 2557 ) 

ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคชั่น Bualuang mBanking 

ของลูกคาธนาคารกรุงเทพ  

ในเขตจังหวัดชลบุรี 

   √  

13 กาญจนา โพยายรส (2557) 
แรงจูงใจและพฤติกรรมท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการธนาคาร

อินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
√     

14 ธนชัย เฉลิมชัย (2557) 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือรถยนตนั่งประเภทหรูหรา (Luxury 

Car) ของ ประชากรในจังหวัดสมุทรปราการ 
 √   √ 

15 เสาวนีย คํามวง (2557) 
การรับรูตอเนื้อหาโฆษณาบนรถโดยสารประจาทางมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือเครื่องดื่มบํารุงสมองของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 √    

16 
วิภาวรรณ มโนปราโมทย 

(2556) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน  

(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร    
√ 

 

(ตอ) 

17 
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ตารางท่ี 2.1 (ตอ) 

 
ชื่อ หนังสือ / งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

องคประกอบของปจจัยดานจิตวิทยา 

M
TV

 

PE
C 

LE
A 

AT
T 

PE
R 

17 ชูชัย สมิทธิไกร (2556) พฤติกรรมผูบริโภค √ √ √ √ √ 

18 กัญญาภัค พันธุมจินดา (2556) 
ปจจัยท่ีมีผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลน ของกลุมคนทํางานใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป 
   √  

19 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) 
แรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาดบนเฟสบุค (Facebook) ท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
√     

20 วิภาวดา แยมสกุล (2552) 

การศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอ 

การตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของ

ผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ 

√ √ √ √ √ 

21 เอกจิตรา ไทยคํา (2551) 
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการท่ีสาขาธนาคารและธนาคารทาง

อินเตอรเน็ต 
 √    

22 สุภาภรณ พลนิกร (2548) พฤติกรรมผูบริโภค √ √ √ √ √ 

       (ตอ) 
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ตารางท่ี 2.1 (ตอ) 

 

ชื่อ หนังสือ / งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

องคประกอบของปจจัยดานจิตวิทยา 

M
TV

 

PE
C 

LE
A 

AT
T 

PE
R 

23 อดุลย จาตุรงคกุล (2545) พฤติกรรมผูบริโภค √ √ √ √ √ 

24 ศุภร เสรีรัตน (2545) พฤติกรรมผูบริโภค √ √ √ √ √ 

25 
สุพรรณี (ปภาพจน)  

จองวิวัฒสกุล (2542) 
พฤติกรรมผูบริโภค √ √ √ √ √ 

26 Kateryna Smoliana (2017) 
Consumer behavior towards buying consumer electronics 

online: cross - national analysis 
   √  

27 Yakup Durmaz (2014) 
The Impact of Psychological Factors on Consumer Buying 

Behavior and an Empirical Application in Turkey 
√ √ √ √  

 รวม 13 14 7 18 7 

  สัญลักษณ  MTV  แทน การจูงใจ      ATT  แทน ทัศนคติ 

      PEC  แทน การรับรู         PER  แทน บุคลิกภาพ 

      LEA  แทน การเรียนรู 
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 จากตาราง 2.1 ผูวิจัยไดศึกษาทบทวนวรรณกรรมจากหลายๆทาน สวนใหญพบวา องคประกอบ

ของปจจัยดานจิตวิทยามี 5 ประการ ไดแก การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู 

(Learning) ทัศนคติ (Attitudes) บุคลิกภาพ (Personality) 

 ผูวิจัยสรุปไดวา องคประกอบของปจจัยดานจิตวิทยามี 5 ประการ ประกอบดวย การจูงใจ 

(Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) ทัศนคติ (Attitudes) บุคลิกภาพ 

(Personality) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

  1. การจูงใจ (Motivation) 

   1.1 ความหมายของการจูงใจ 

   ผูวิจัยไดทําการศึกษาการจูงใจจากนักวิชาการหลายๆทานดังนี้ 

    เสรี วงษมณฑา (2542) ใหความหมายของการจูงใจ (Motivation) เปนปจจัยทาง

จิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของผูบริโภคท่ีมองไมเห็น เปนพลังกระตุนหรือพลังผลักดันท่ีอยูภายใน

ตัวของแตละบุคคล ซ่ึงกระตุนใหบุคคลกระทําหรือดําเนินการใหไดมาซ่ึงเปาหมายท่ีตั้งไว โดยอาจจะ

เกิดจากภายในตัวบุคคลแตละบุคคล หรืออาจถูกกระทําจากปจจัยภายนอก เชน สวนผสมทาง

การตลาด วัฒนธรรม และสังคม 

    คณาจารยสาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

ธัญบุรี (2550, น. 51) ใหความหมายของการจูงใจ (Motivation) บุคคลหนึ่ง ๆ จะมีความตองการไดหลาย

ประการ ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง ความตองการบางอยางอาจเปนสิ่งท่ีจําเปนแกการดํารงชีวิต ซ่ึงเกิดข้ึนจาก

ภาวะความตึงเครียดทางดานรางกาย 

    วิภาวดา แยมสกุล (2552, น. 6) ใหความหมายของแรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่ง

กระตุน หรือสิ่งจูงใจท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก เชน ชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต 

ประสิทธิภาพ คุณสมบัติ เปนตน 

    ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554, น. 6) ใหความหมายของแรงจูงใจ (Motivation) คือ 

สิ่งกระตุนหรือพลังผลักดันภายในท่ีสามารถกระตุนและบังคับใหบุคคล เกิดพฤติกรรมท่ีตอบสนองตอแรง

กระตุนนั้น หรือเกิดพฤติกรรมท่ีเปนเปาหมาย  

    สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 89) ใหความหมายของการจูงใจ (Motivation) หมายถึง 

ความจําเปนหรือความปรารถนาจากภายในท่ีสงผลใหบุคคลพยายามตอบสนองเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจ

แกตนเอง การจูงใจเกิดจากแรงขับ (Drive) ภายใน ทําใหบุคคลเกิดความเครียด จนกวาจะไดรับการ

ตอบสนองสิ่งเหลานั้น เปนปจจัยท่ีจําเปนของชีวิต เชน อาหาร เครื่องนุงหม และยารักษาโรค หรือสิ่งท่ี

เสริมใหกับชีวิต เชน ความสะดวกสบาย ความสนุกสนานเพลิดเพลิน 
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    วิกานดา รัตนพงศปกรณ (2558, น. 6) ใหความหมายของแรงจูงใจ (Motivation) 

หมายถึง สิ่งท่ีควบคุมพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงถูกกระตุนจากสิ่งเราโดยตั้งใจ เพ่ือใหเกิดความสนใจใน

ผลิตภัณฑ 

    คณาจารยสาขาวิชาการตลาด คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

(2559, น. 78) ใหความหมายของแรงจูงใจ (Motivation) คือ แรงผลักดันภายในท่ีกระตุนใหเกิดการ

ตอบสนองและการกําหนดทิศทางของพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของ

ตนเอง ซ่ึงนักการตลาดนั้น ไมสามารถสรางใหผูบริโภคเกิดความตองการในตัวผลิตภัณฑได แตสามารถ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดความปรารถนาในตัวผลิตภัณฑนั้นๆ โดยการเชื่อมโยงผลิตภัณฑกับการตอบสนอง

ความตองการท่ีซอนเรนของผูบริโภค 

    Schiffman & Kanuk (2010) ไดกลาววา แรงจูงใจ (Motivation) เปนสิ่งผลักดัน

กระตุนใหเกิดพฤติกรรม ความสนใจ ความตั้งใจ ความพอใจ ความตองการในการ เลือกสินคาหรือบริการ

ของผูบริโภค 

    Roger et al. (2009, p. 50) ใหความหมายของแรงจูงใจ (Motivation) คือ แรงผลักดัน

ท่ีกระตุนในเกิดพฤติกรรมบางอยางเพ่ือตอบสนองความตองการ และความตองการของผูบริโภคคือ

จุดเริ่มตนของแนวคิดทางการตลาดซ่ึงนักการตลาดพยายามกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ

และบริการของตน 

  ผูวิจัยสรุปไดวา การจูงใจ (Motivation) หมายถึง ปจจัยทางจิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจ

ของผูบริโภคท่ีมองไมเห็น เปนพลังกระตุนหรือพลังผลักดันท่ีอยูภายในตัวของแตละบุคคลท่ีกระตุนให

เกิดการตอบสนองและการกําหนดทิศทางของพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือใหสามารถตอบสนองความ

ตองการของตนเอง ซ่ึงนักการตลาดนั้น ไมสามารถสรางใหผูบริโภคเกิดความตองการในตัวผลิตภัณฑ

ได แตสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความปรารถนาในตัวผลิตภัณฑนั้นๆ โดยการเชื่อมโยงผลิตภัณฑ

กับการตอบสนองความตองการท่ีซอนเรนของผูบริโภค 

   1.2 ความสําคัญของการจูงใจ 

   การท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาหรือไม การจูงใจเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเพ่ือ

ตอบสนองตอความตองการ เพราะการจูงใจเปนรากฐานจากความตองการ รวมกับพลังท่ีเกิดจาก

ภายในตัว (วิภาวดา แยมสกุล, 2552, น. 22) 

    แรงจูงใจจึงเปนสิ่งสําคัญตอนักการตลาดในอันท่ีจะนําไปใชเพ่ือการกําหนดกิจกรรม

ตาง ๆ ทางดานการสงเสริมการตลาด โดยเฉพาะในดานของการโฆษณา หรือการสงเสริมการขาย 

(คณาจารยสาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี, 2550, น. 

51-52)  
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    มนุษยมีความตองการเปนระดับข้ันชัดเจน เม่ือความตองการในระดับหนึ่งไดรับการ

ตอบสนองแลว มนุษยจะเริ่มแสวงหาหนทางท่ีจะตอบสนองความตองการในข้ันตอๆ ไป (Roger et al., 

2009, p. 50) 

  ผูวิจัยสรุปไดวา การจูงใจ (Motivation) เปนปจจัยท่ีสําคัญอยางหนึ่งในการตัดสินใจของ

ผูบริโภค เพ่ือตอบสนองตอความตองการ แรงจูงใจจึงเปนสิ่งสําคัญตอนักการตลาดในอันท่ีจะนําไปใช

เพ่ือการกําหนดกิจกรรมตาง ๆ ทางดานการสงเสริมการตลาด โดยเฉพาะในดานของการโฆษณา หรือ

การสงเสริมการขาย 

  2. การรับรู (Perception) 

   2.1 ความหมายของการรับรู 

   ผูวิจัยไดทําการศึกษาการรับรูจากนักวิชาการหลาย ๆ ทานดังนี้ 

    อดุลย จาตุรงคกุล (2539) ใหความหมายของการรับรู (Perception) วา เปน

กระบวนการท่ีบุคคลทําการคัดเลือก จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพ่ือกําหนดเปนภาพท่ีมี

ความหมายข้ึนมา  

    คณาจารยสาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

ธัญบุรี (2550, น. 54) ใหความหมายของการรับรู (Perception) วา หมายถึงกระบวนการรับและทําการ

แปลความหมายตัวกระตุนท่ีมีอยูในสิ่งแวดลอมท้ังภายในและภายนอกตัวบุคคล  

    วิภาวดา แยมสกุล (2552, น. 6) ระบุวา การรับรู หมายถึง กระบวนการรับรูของ

ผูบริโภคตั้งแตข้ันตอนเปดรับขอมูล ตั้งใจรับขอมูล ทําความเขาใจความหมาย และแปลความหมายตอสิ่ง

เราตางๆ เพ่ือนํามาใชในการตัดสินใจ ซ้ือผงซักฟอก ซ่ึงข้ึนอยูกับประสบการณ ความตองการ สิ่งกระตุน ท่ี

แสดงความรูสึกจาก ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น การไดยิน การไดรส การได

ความรูสึก เชน สีสันของบรรจุภัณฑ กลิ่นหอม คุณสมบัติ ตรายี่หอ และประโยชนของนวัตกรรมใน 

ผงซักฟอก เปนตน 

    ธนชัย เฉลิมชัย (2557, น. 5) ใหความหมายของการรับรู (Perception) หมายถึง การท่ี

บุคคลรับรูถึงสิ่งเราตางๆรอบๆตัว ท่ีเกิดข้ึน เชน ปฏิกิริยาจาก คนรอบขางท่ีแสดงออกมา  

การตอบรับตางๆ ท่ีสงผลตอความรูสึกของบุคคลคนหนึ่ง 

    สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 90) ใหความหมายของการรับรู (Perception) หมายถึง 

การท่ีบุคคลตอบสนองตอขอมูลหรือสิ่งตางๆ รอบตัวและตีความหมายสิ่งเหลานั้นออกมา 

    จุฑารัตน คําสุรินทร (2559, น. 6) อธิบายวา การรับรู หรือ (Perception) หมายถึง 

กระบวนการของการตอบสนองตอสิ่งเราตาง ๆ (Stimuli) ผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 โดยมีการตีความ 

(Interpret) สิ่งเราตางๆนั้น ออกมาเปนความหมาย 
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  Schiffman & Kanuk (2004) ใหความหมายของการรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการ

ท่ีบุคคลคัดเลือก (Selects ) จัดการ (Organizes) ตีความ (Interprets) ตัวกระตุน (Stimuli) ใหไปในทางท่ี

มีความหมายและไดภาพท่ีเปนเรื่องราวท่ีชัดเจน หรืออาจกลาวอยางงายวาเปนวิธีการในการมองสิ่งตางๆ 

ในโลกนี้ของแตละคนซ่ึงก็จะมีมุมมองท่ีแตกตางกันออกไป โดยกระบวนการในการรับรูนั้นข้ึนอยูกับความ

จําเปน คานิยม และความคาดหวังของแตละคน 

  Kurtz, David, L. (2008, p. 160) ใหความหมายของการรับรู (Perception) วา เปน

กระบวนการการรับตัวกระตุนท่ีผานเขามาทางประสาทสัมผัสท้ัง 5 อันไดแก การไดเห็น การไดยิน การได

กลิ่น การลิ้มรส และการสัมผัส 

    Roger et al. (2009, p. 52) ใหความหมายของการรับรู (Perception) วา เปน

กระบวนการท่ีแตละคนเลือก จัดระเบียบ ทําความเขาใจ ขอมูลท่ีไดรับ เพ่ือใชในการสรางภาพท่ีมี

ความหมายของตนเอง 

  ผูวิจัยสรุปไดวา การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลคัดเลือก (Selects ) 

จัดการ (Organizes) ตีความ (Interprets) ตัวกระตุน (Stimuli) ใหไปในทางท่ีมีความหมายและไดภาพท่ี

เปนเรื่องราวท่ีชัดเจน 

   2.2 ความสําคัญของการรับรู 

    การทําความเขาใจเก่ียวกับกระบวนการรับรูของผูบริโภค นับวามีประโยชนอยางมากตอ

นักการตลาด โฆษณาหรือสิ่งเราทางการตลาดอ่ืนๆ ท่ีนักการตลาดจัดทําข้ึนกวาจะถึงข้ันตอนการรับรู 

จนกระท่ังจดจําโฆษณาสารตางๆ ไดนั้นผูบริโภคมีกระบวนการกลั่นกรองขาวสารเปนข้ันๆ หากโฆษณาสาร

ไมมีอะไรเปนจุดเดนสะดุดตา ผูบริโภคก็อาจจะไมสนใจรับรู อาจเพียงแตผานสายตาเทานั้น ดังนั้นผูทํา

โฆษณาซ่ึงตองใชความพยายามสรางสิ่งเราใจดึงดูดใจใหผูบริโภคเลือกเปดรับจูงใจใหเกิดการสังเกตนําไปสู

การรับรูและแสดงพฤติกรรมตอบสนองตามท่ีตองการในท่ีสุด (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539) การรับรูเปน

มูลเหตุทําใหเกิดแนวโนมท่ีบุคคลจะประยุกตนําไปสูความฝงใจ (จิรวุฒิ หลอมประโคน, 2550) 

    นักการตลาดสามารถนําความรูท่ีไดจากการศึกษาถึงกระบวนการรับรูมาใชกับการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาดไดเชนนักการตลาดอาจจะใชบรรจุภัณฑท่ีมีสีสันและลักษณะท่ีชวนใหนา

รับประทานยิ่งข้ึนซ่ึงเปนการสงเสริมการรับรูถึงรสชาติท่ีดีของอาหารเปนตน (คณาจารยสาขาวิชา

การตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี, 2550, น. 54) 

  ผูวิจัยสรุปไดวา การรับรู (Perception) เปนปจจัยท่ีสําคัญอยางหนึ่ง เปนมูลเหตุทําใหเกิด

แนวโนมท่ีบุคคลจะประยุกตนําไปสูความฝงใจ ความรูท่ีไดจากการศึกษาถึงกระบวนการรับรูมาใชกับการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาดได 
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  3. การเรียนรู (Learning) 

   3.1 ความหมายของการเรียนรู 

   ผูวิจัยไดทําการศึกษาการเรียนรูจากนักวิชาการหลาย ๆ ทานดังนี้ 

    คณาจารยสาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

ธัญบุรี (2550, น. 54) ใหความหมายของการเรียนรู (Learning) วา หมายถึง การเปลี่ยนแปลงอยางถาวร

ในพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนอันเปนผลมาจากการมีประสบการณ ดังนั้น พฤติกรรมมนุษยสวนใหญจะไดรับจาก

การเรียนรู ซ่ึงมีองคประกอบ 4 อยางนี้ เปนพ้ืนฐานของการเรียนรู ไดแก แรงจูงใจ (Motivation) 

สัญญาณนํา (Cues) การตอบสนอง (Response) และการเสริมแรง (Re-inforcement) 

    วิภาวดา แยมสกุล (2552, น. 6) ใหความหมายของการเรียนรู (Learning) หมายถึง 

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกท่ีเกิดจาก ประสบการณท่ีผานมา การเรียนรูของ

ผูบริโภคเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคไดรับสิ่งกระตุนและเกิด การตอบสนอง การเรียนรูเกิดจากอิทธิพล เชน 

ประสบการณตรงจากการใชผงซักฟอก ทัศนคติของผูบริโภค ขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ  

ตรายี่หอท่ีเคยใช เปนตน 

    สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 91) ใหความหมายของการเรียนรู (Learning) หมายถึง 

การท่ีผูบริโภคไดรับประสบการณตางๆ และรับสิ่งเหลานั้นไวเปนความเขาใจ ความรูและสิ่งเหลานั้นมีผล

ตอทัศนคติและความนึกคิดท่ีเก่ียวของกับสิ่งตาง ๆ เชน การท่ีนางสาวณัฏฐาเรียนรูวาบริษัทเครื่องสําอาง

คลีนิคผลิตสินคาท่ีเชื่อถือไดแมจะราคาแพงเม่ือเครื่องสําอางคลินิกออกผลิตภัณฑใหมก็จะมีความเชื่อถือ

และกลาซ้ือ 

    Schiffman & Kanuk (2004) อธิบายวา การเรียนรูของผูบริโภค เปนกระบวนการท่ี

บุคคลใดบุคคลหนึ่งมีความรูและมีประสบการณในการซ้ือและการบริโภค ซ่ึงสามารถนําไปประยุกตใช กับ

พฤติกรรมท่ีเก่ียวของในอนาคต การเรียนรูนี้เปนกระบวนการท่ีมีการพัฒนาอยางตอเนื่องและมีการ

เปลี่ยนแปลงได ถามีการไดรับความรูใหมๆ หรือมีประสบการณเกิดข้ึน นอกจากนี้บทบาทของ 

ประสบการณท่ีเกิดจากการเรียนรูนั้นตองเปนความตั้งใจ เชน บางครั้งการเรียนรูอาจเปนความตั้งใจ จาก

การคนหาขอมูลอยางระมัดระวัง หรือบางครั้งเปนเพราะมีโอกาส หรืออาจเกิดจากเหตุท่ีทําให ไมตองใช

ความพยายามมาก เชน ในการอานนิตยสาร ความตั้งใจของผูบริโภคจะอยูท่ีเนื้อหามากกวา แตการโฆษณา

ก็จูงใจใหเกิดการเรียนรู ท้ังชื่อตราสินคา ตัวสินคา แตในบางครั้งผูบริโภคก็จะ คนหาหนาโฆษณาและ

พิจารณาเพ่ือการตัดสินใจซ้ือท่ีสําคัญ  

    Kurtz, David, L. (2008, p. 163) ใหความหมายของการเรียนรู (Learning) หมายถึง 

การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผูบริโภคอันเนื่องมาจากผลของการมีประสบการณ 

    Roger et al. (2009, p. 53) ใหความหมายของการเรียนรู (Learning) คือ พฤติกรรมท่ี

มีผลมาจาก (1) ประสบการณท่ีเกิดข้ึนซํ้าเดิม (2) เหตุผล 
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  ผูวิจัยสรุปไดวา การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผูบริโภคอัน

เนื่องมาจากผลของการมีประสบการณ พฤติกรรมมนุษยสวนใหญจะไดรับจากการเรียนรู ซ่ึงมี

องคประกอบ 4 อยางนี้ เปนพ้ืนฐานของการเรียนรู ไดแก แรงจูงใจ (Motivation) สัญญาณนํา (Cues) 

การตอบสนอง (Response) และการเสริมแรง (Re-inforcement) 

   3.2 ความสําคัญของการเรียนรู 

    พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมท่ีตองมีการเรียนรู เนื่องจาก รสนิยม คานิยม ความ

เชื่อ ความชอบและลักษณะนิสัย อันมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคานั้นเปนผลท่ี เกิดมาจากการเรียนรูท้ังสิ้น 

(อดุลย จาตุรงคกุล, 2539)  

   การนําแนวคิดตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับการเรียนรูมาประยุกตกับพฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งจําเปน

ในการทําความเขาใจวาผูบริโภคเรียนรูอยางไรโดยเฉพาะการเรียนรูเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ ท่ีมีอยู

เดิมและผลิตภัณฑหรือบริการใหมท่ีพ่ึงนําเขาสูตลาดอันจะเปนแนวทางในการปรับขาวสารขอมูลทาง

การตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคแตละกลุมอันจะนําไปสูความสําเร็จของผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ 

(คณาจารยสาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี, 2550, น. 54) 

    การเรียนรูเปนปจจัยท่ีสําคัญของกระบวนการบริโภค เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคเปน

พฤติกรรมท่ีตองทําการเรียนรู เพราะแตละคนจะมีการรับ วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม ครอบครัว เพ่ือน 

ประสบการณสวนบุคคล ตลอดจนโฆษณา และสื่อ ตางๆ มาจากการเรียนรู แลวพัฒนาเปนประสบการณ

จากการเรียนรู ซ่ึงจะมีอิทธิพลอยางมากตอรูปแบบการดําเนินชีวิตของเรา (Hawkins, Best & Coney, 

1997) 

  ผูวิจัยสรุปไดวา การเรียนรู (Learning) เปนปจจัยท่ีสําคัญของกระบวนการบริโภค พฤติกรรม

ผูบริโภคเปนพฤติกรรมท่ีตองมีการเรียนรู เนื่องจาก รสนิยม คานิยม ความเชื่อ ความชอบและลักษณะ

นิสัย อันมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคานั้นเปนผลท่ี เกิดมาจากการเรียนรูท้ังสิ้น 

  4 ทัศนคติ (Attitude) 

   4.1 ความหมายของทัศนคติ 

  ผูวิจัยไดทําการศึกษาดานทัศนคติจากนักวิชาการหลายๆทานดังนี้ 

    วิภาวดา แยมสกุล (2552, น. 6) ใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง ความรูสึก หรือ

ความพึงพอใจของผูบริโภคในแตละคนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสิ้นคาของผูบริโภค  

    ภูรพัฒน หาญไกรพงศ (2554, น. 5) ใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึงความรูสึก 

(Affective) ของผูบริโภคท่ีเกิดจากประเมินคา (Evaluation) ในคุณลักษณะตางๆ (Attribute) ของสินคา

โดยใชประสพการณในอดีตท่ี สั่งสมมา หรือ ความเชื่อ (Belief) ของแตละบุคคลท่ีมีตอลักษณะตางๆของ

สินคา ไดแก ประโยชน รูปลักษณ และ ความนาเชื่อถือของอาหารเสริมจากสมุนไพรไทย  
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    กัญญาภัค พันธุมจินดา (2556, น. 7) ใหความหมายของทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง 

ความนึกคิด ความเชื่อความคิดเห็น ความรูและความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอสิ่งหนึ่ง คนใดคนหนึ่ง หรือ 

สถานการณใดสถานการณหนึ่งซ่ึงจะสงผลตอแนวโนมของพฤติกรรมและเปนสิ่งท่ีตัดสินพฤติกรรมท่ีเปน

ความรูสึกดานบวก หรือ ดานลบ ของแตละบุคคลท่ีมีตอบุคคลสิ่งของ และสถานการณนั้น ๆ 

    มติ มณีวงศ (2556, น. 10-11) ใหความหมายของทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง 

ความรูสึก ความคิดหรือความเชื่อ และแนวโนมท่ีจะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีซ้ือปายทะเบียน

ประมูลรถยนตท่ีนั่งสวนบุคคลผานทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Social Commerce) 

นอกจากนี้ ทัศนคติ ยังหมายรวมถึง ความรูสึกท่ีดีตอการซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่งสวนบุคคล

ผานทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และความคิดวาการซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่ง

สวนบุคคลผานทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนความคิดท่ีฉลาด นาสนใจและเปนทางเลือกท่ี

เพ่ิมข้ึนใหแกผูบริโภค ท่ีผูบริโภคควรพิจารณาเลือกซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่งสวนบุคคลผานทาง

สังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

    วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556, น. 9) ใหความหมายของทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง 

ความรูสึก ความคิด หรือความเชื่อ ท่ีสงผลตอพฤติกรรม และแสดงออกใน เชิงบวกหรือลบตอบุคคล 

สิ่งของ และสถานการณซ่ึงจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 

    คุณิตา เทพวงค (2557, น. 32) ใหความหมายของทัศนคติ (Attitudes) วา หมายถึง 

ความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด และมีแนวโนมท่ีจะตอบสนองไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซ่ึงอาจเปนดาน

สนับสนุน หรือคัดคานก็ได 

    ชูชัย สมิทธิไกล (2557, น. 180) ใหความหมายวา ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง 

ผลสรุปของการประเมิลสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (เขน บุคคล วัตถุ ประเด็นท่ีถกเถียง ฯลฯ) ซ่ึงบงชี้วาสิ่งนั้นดีหรือเลว 

นาพอใจหรือไมพอใจ ชอบหรือไมชอบ และเปนประโยชนหรืออันตราย 

    จุฑารัตน คําสุรินทร (2559, น. 7) ใหความหมายของทัศนคติ (Attitudes) วา หมายถึง 

ความสัมพันธท่ีเก่ียวของกันระหวางความรูสึก ความเขาใจ และพฤติกรรม ท่ีจะแสดงออกมาของผูบริโภค

ท่ีมีตอขอมูลขาวสาร และการเปดรับสื่อของการโฆษณาแฝงผาน รายการทางโทรทัศนท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการ 

    Shiffman and Kanuk (2010) อธิบายวา ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบท่ีไม

สามารถแยกออกจากกันได 3 ประการ คือ ความรูความเขาใจ หรือการรับรู ความรูสึก และพฤติกรรมท่ีจะ

แสดงออก ทัศนคติมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคล 

  ผูวิจัยสรุปไดวา ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความรูสึก ความคิดหรือความเชื่อ และ

แนวโนมท่ีจะแสดงออกของผูบริโภคท่ีมีตอผูขาย หรือสินคา เชน ผลิตภัณฑ อาจชอบ หรือไมชอบ 

พอใจ หรือไมพอใจ 
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   4.2 ความสําคัญของดานทัศนคติ 

    ทัศนคติเปนปจจัยทางจิตวิทยาท่ีสําคัญประการหนึ่ง ซ่ึงจะชวยใหเกิดความเขาใจใน

พฤติกรรมตาง ๆ ของผูบริโภค มีหนาท่ีสําคัญในการชวยใหบุคคลสามารถดํารงชีวิตไดอยางราบรื่น 

สามารถปรับตัวใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมและมีสุขภาพจิตท่ีดี (ชูชัย สมิทธิไกล, 2557, น. 180-

183) 

    ทัศนคตินั้นมีองคประกอบท่ีสามารถสงผลทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาอยาง

ตอเนื่องนั้น ผูบริโภคจําเปนตองมีความรู การรับรู ความเขาใจ และมีความเชื่อท่ีเก่ียวกับสินคานั้นๆ 

ซ่ึงความชอบจะเกิดข้ึนตามมาและอาจจะมีแนวโนมในการตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินคานั้น ๆก็เปนไปได 

(วิภาวรรณ มโนปราโมทย, 2556, น. 14) 

    ทัศนคติสงผลกระทบตอกระบวนการเลือกรับขอมูลขาวสาร การเรียนรู และการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคและทัศนคติในทางบวกของผูบริโภคท่ีมีผลตอผลิตภัณฑมีความสําคัญ

อยางยิ่งตอความสําเร็จของผลิตภัณฑในตลาด (ภาวิณี กาญจนาภา, 2554, น. 111) 

  ผูวิจัยสรุปไดวา ทัศนคติ เปนปจจัยทางจิตวิทยาท่ีสําคัญประการหนึ่ง ซ่ึงจะชวยใหเกิด

ความเขาใจในพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค ทัศนคติสงผลกระทบตอกระบวนการเลือกรับขอมูล

ขาวสาร การเรียนรู และการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค เชน การตัดสินใจซ้ือ หรือไม ดังนั้น

ทัศนคติจึงมีท้ังทางบวกและลบ ซ่ึงในแงของการตลาด การท่ีผูบริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑ  

ก็ยอมสงผลตอการดําเนินงานทางธุรกิจอยางแนนอน 

  5. บุคลิกภาพ (Personality) 

   5.1 ความหมายของบุคลิกภาพ 

   ผูวิจัยไดทําการศึกษาดานบุคลิกภาพจากนักวิชาการหลาย ๆ ทานดังนี้ 

    วิภาวดา แยมสกุล (2552, น. 6) ใหความหมายของบุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะ

บุคลิกภาพท่ีแตกตางกันของผูบริโภคแตละคนท่ีมีผลตอการ ตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค เชน ลักษณะ

นิสัย ความรูสึก คานิยม ความสนใจ รูปแบบการดําเนินชีวิต เปนตน 

    ชูชัย สมิทธิไกร (2557, น. 11) ใหความหมายของบุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง 

ลักษณะเฉพาะของบุคคลซ่ึงเปนสิ่งท่ีบงชี้ความเปนปจเจกบุคคล และเปนสิ่งกําหนดลักษณะการมี

ปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมหรือสถานการณของบุคคลนั้น  

    ธนชัย เฉลิมชัย (2557, น. 4) ใหความหมายของบุคลิกภาพ (Personality ) หมายถึง 

เปนรูปแบบลักษณะนิสัยเฉพาะของบุคคลซ่ึงมีอิทธิพลแตกตางกัน ตอกระบวนการรับรูแรงจูงใจและ

พฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่งในหลายสถานการณ 

    Sigmund Freud (1856) อธิบายวา โครงสรางของบุคลิกภาพจะประกอบดวย อิด (Id) 

อีโก (Ego) และ ซูเปอรอีโก (Superego) โดยจะอธิบายเปนขอ ๆ ดังนี้  
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     1. อิด (Id) จะเปนตนกําเนิดของบุคลิกภาพ และเปนสวนท่ีติดตัวมนุษยมาตั้งแตเกิด 

Id ประกอบดวยแรงขับทางสัญชาตญาณ (Instinct) ท่ีกระตุนใหมนุษยตอบสนองความตองการ ความสุข 

ความพอใจ ในขณะเดียวกันก็จะทําหนาท่ีลดความเครียดท่ีเกิดข้ึน การทํางานของ Id  

จึงเปนไปตามหลักความพอใจ (Pleasure Principle)  

     2. อีโก (Ego) จะเปนสวนของบุคลิกภาพท่ีทําหนาท่ีประสาน อิด และซูเปอรอีโก ให

แสดงบุคลิกภาพออกมาเพ่ือใหเหมาะสมกับความเปนจริง และขอบเขตท่ีสังคมกําหนดเปนสวนท่ีทารกเริ่ม

รูจักตนเองวา ฉันเปนใคร Ego ข้ึนอยูกับหลักแหงความเปนจริง (Reality Principle) ท่ีมีลักษณะของการ

ใชความคิดในข้ันทุติยภูมิ (Secondary Process of Thinking) ซ่ึงมีการใชเหตุผล มีการใช สติปญญา และ

การรับรูท่ีเหมาะสม และอีโก (Ego) เปนสวนท่ีอยูในระดับจิตสํานึกเปนสวนใหญ  

     3. ซูเปอรอีโก (Superego) เปนสวนท่ีเก่ียวของกับศีลธรรมจรรยา บรรทัดฐานของ

สังคม คานิยม และขนบธรรมเนียมประเพณีตาง ๆ ซ่ึงทําหนาท่ีผลักดันใหบุคคลประเมินพฤติกรรมตาง ๆ 

ท่ีเก่ียวของกับมโนธรรม จริยธรรมท่ีพัฒนามาจากการอบรมเลี้ยงดู โดยเด็กจะรับเอาคานิยม บรรทัดฐาน

ทางศีลธรรมจรรยา 

    Carl Jung (1980) ในชวงแรกนั้น เนนการศึกษาเรื่องจิตไรสํานึก เชนเดียวกับ 

Sigmund Freud แตตอมาไดศึกษาคนควาในเรื่องตาง ๆ อยางลึกซ้ึงข้ึนทําใหมี Carl Jung (1980) มี

แนวความคิดแตกตางกัน โดยมีความเชื่อวามนุษยท่ีเกิดมามีแนวโนมท่ีจะรับมรดกจากบรรพบุรุษของเขา 

ซ่ึงจะเปนการชี้นําพฤติกรรม และกําหนดจิตสํานึก ตลอดจนการตอบสนองตอประสบการณ และโลก

สวนตัวของเขา หรืออาจกลาวไดอีกอยางหนึ่งวา มีการกอตัวของเชื้อชาติ และเผาพันธุ (Racial) และจะ

สะสมในบุคลิกภาพท่ีนําไปสูการเลือกรูปแบบของการปรับตัว และการเลือก ท่ีจะอยูในโลกของ

ประสบการณแตละบุคคล บุคลิกภาพแตละบุคคลจึงเปนผลของการกระทําของแรงภายใน (Inner Forces) 

ท่ีกระทําตอแรงภายนอก (Outer Forces) ทฤษฎีนี้เนนเรื่องของการเริ่มตนของบุคลิกภาพท่ี เชื้อชาติ หรือ

เผาพันธ 

    Hawkins, Best & Coney (1997) ใหความหมายของบุคลิกภาพ (Personality) เปน 

แนวทางในการชี้นําและบังคับพฤติกรรมท่ีเลือกมาเพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ี ตองการไดในสถานการณตางๆ 

และยังเปนลักษณะของผูบริโภคแตละคนในการตอบสนองผาน สถานการณท่ีคลายคลึงกัน ลักษณะทาง

บุคลิกภาพท่ีปรากฏชวยใหเราสามารถอธิบายความแตกตาง ระหวางบุคคลแตละคนได 

    Roger et al. (2009, p. 51) ใหความหมายของบุคลิกภาพ (Personality) คือ 

พฤติกรรมท่ีคงท่ีของบุคคลและเปนสิ่งท่ีสะทอนถึงวิธีการตอบสนองตอสถานการณหรือสิ่งแวดลอม

ถึงแมวาบุคลิกภาพของคนในสังคมจะมีมากมายแตลักษณะของบุคลิกภาพเฉพาะท่ีโดดเดนท่ีใชใน 

การบงบอกบุคลิกภาพไดแกบุคลิกภาพท่ีตองการอยูในผูอ่ืนออนนอมกาวราวหรือไมยอมผูอ่ืนและอ่ืนๆ 
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  ผูวิจัยสรุปไดวา บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซ่ึงเปนสิ่งท่ีบงชี้

ความเปนปจเจกบุคคล และเปนสิ่งกําหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมหรือสถานการณของ

บุคคลนั้น 

   5.2 ความสําคัญของบุคลิกภาพ 

  การสรางภาพลักษณท่ีดีเปนสิ่งท่ีสําคัญซ่ึงผูท่ีจะกาวไปสูความสําเร็จในทุกดานโดยเฉพาะใน

หนาท่ีการงานสําหรับตัวบุคคล หรือองคกรธุรกิจก็ตามตองมีครับรักหรือมีบุคลิกภาพท่ีดีในสายตาของ

ผูบริโภค สิ่งเหลานี้คือตองสรางภาพลักษณบุคลิกภาพของบุคคล และองคกรเอง เปนการชวยเสริมสราง

ภาพพจนและยกระดับภาพรวมโดยบุคคลและองคกรธุรกิจ นอกจากนี้ยังเปนปจจัยท่ีสําคัญในการสราง

ความศรัทธา ความนาเชื่อถือ รวมถึงการมีบุคลิกภาพท่ีดีเปนปจจัยสําคัญท่ีจะนําไปสูการไดรับโอกาสท่ีดี

ในหลาย ๆ เรื่อง ดังนั้นไมวาจะเปนบุคลิกภาพดานตัวบุคคล องคกรธุรกิจ หรือแมแตบุคลิกภาพของ

ผลิตภัณฑ รวมไปถึงแบรนดซ่ึงตองปรับใหเขากับยุคปจจุบันท่ีมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงในตลอดเวลา  

(ทรงกลด พลพวก, 2561, น. 201) 

   การตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกันในแตละคนนั้นเปนเพราะลักษณะท่ีเปนเอกลักษณของแตละ

คน ตัวแปรสําคัญในการสรางเอกลักษณ คือ บุคลิกภาพ ซ่ึงเปนการตอบสนองอยางตอเนื่อง  

ตอสิ่งกระตุนทางสภาพแวดลอม มีผลใหบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง และบุคลิกภาพนั้นยังข้ึนอยู

กับลักษณะภายในทางจิตวิทยาของผูบริโภคอีกดวย (วิภาวดา แยมสกุล, 2552, น. 37) 

   บุคลิกภาพ ถือวาเปนปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งในการระบุความแตกตางของกลุม

ผูบริโภค ตามท่ีนักการตลาดสามารถจะเขาใจในสวนของบุคลิกภาพไดลึกซ้ึง ก็สามารถจะเขาใจแนว

พฤติกรรมผูบริโภคไดมากข้ึนเทานั้น (ปริญ ลักษิตานนท, 2544, น. 221)  

  ผูวิจัยสรุปไดวา บุคลิกภาพ ถือวาเปนปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งในการระบุความแตกตาง

ของกลุมผูบริโภค การตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกันในแตละคนนั้นเปนเพราะลักษณะท่ีเปนเอกลักษณของแต

ละคน ตัวแปรสําคัญในการสรางเอกลักษณ คือ บุคลิกภาพ ซ่ึงเปนการตอบสนองอยางตอเนื่อง ตอสิ่ง 

กระตุนทางสภาพแวดลอม มีผลใหบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง และบุคลิกภาพนั้นยังข้ึน อยูกับ

ลักษณะภายในทางจิตวิทยาของผูบริโภคอีกดวย 
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2.2 แนวคิด ทฤษฎีกระบวนการสื่อสาร 
 
 2.2.1 ความหมายของการส่ือสาร 

 คําศัพทวา COMMUNICATION หรือภาษาไทยวา “การสื่อสาร” นั้น มีผูใหความหมายไวตาง ๆ 

กัน ปรมะ สตะเวทิน (2540, น. 30) ใหคําจํากัดความวา “การสื่อสาร” (Communication) หมายความ

ถึง กระบวนการถายทอดสาร (Message) จากบุคคลฝายหนึ่งท่ีเรียกวา “ผูสงสาร” (Source) ไปยังอีก

บุคคลหนึ่ง ซ่ึงเรียกวา “ผูรับสาร” (Receiver) โดยผาน สื่อ (Channel) คําวา “การสื่อสาร” 

(Communication) มาจากรากศัพทภาษาละตินวา “Communis” แปลวาเหมือนกัน รวมกัน กลุมนัก

คิดทางการสื่อสาร ไดใหความหมายการสื่อสารท่ีหลากหลาย ดังนี้ 

   Schramm (1979, p. 13, อางถึงใน ศิริกมล จันทรปญญา, 2544) “การสื่อสาร คือ การมี

ความเขาใจรวมกันตอสัญลักษณท่ีแสดงขาวสาร (Informational Signs) 

   Miller (n.d., อางถึงใน มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2540, น. 65) การสื่อสาร 

หมายถึง การถายทอดขาวสารจากท่ีหนึ่งไปยังอีกท่ีหนึ่ง 

   Aristotle (n.d., อางถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2540, น. 28) ใหคําจํากัดความวา การ

สื่อสาร คือ การแสวงหา วิธีการชักจูงใจท่ีพึงมีอยูทุกรูปแบบ 

   Sapir (1959, pp. 78-80) การติดตอสื่อสาร หมายถึง การติดตอสงขาวสารขอเท็จจริง 

ความคิดเห็นและทาทีตาง ๆ จากบุคคลคนหนึ่งหรือหลายคน ไปยังบุคคลหนึ่งหรือหลายคน 

การสื่อสารของบุคคลมีลักษณะเปนกระบวนการ (Process) ท่ีไมหยุดนิ่ง มีความเปลี่ยนแปลง และมี

ความตอเนื่องตลอดเวลา ซ่ึงสามารถพิจารณาไดเสมือนระบบหนึ่งท่ีประกอบดวยองคประกอบตางๆ ท่ีมี

ความสัมพันธซ่ึงกันและกัน มีหนาท่ีและวัตถุประสงคท่ีตองการกระทํารวมกัน ซ่ึงองคประกอบสําคัญของ

การสื่อสารมีดังนี้ 

   Berlo (1960) อธิบายการสื่อสารจะประสบประสิทธิผลหรือไมนั้นข้ึนอยูกับประสิทธิภาพ

ขององคประกอบตาง ๆ และไดแสดงปจจัยท่ีกอใหเกิดประสิทธิภาพขององคประกอบแตละองคประกอบ

ไวในแบบจําลองกระบวนการสื่อสาร ซ่ึงเปนท่ีรูจักกันในนามของ S M C R model นั่นเอง แบบจําลอง

กระบวนการสื่อสารมีดังนี้ 

    SOURCE  MESSAGE  CHANNEL  RECEIVER 

     S        M           C          R 

     ผูสงสาร   สาร        สื่อ    ผูรับสาร 

 

 จากแบบจําลองนี้สามารถอธิบายไดวา เม่ือผูสงสารตองการจะทําการสื่อสาร ผูสงสารก็ตองนําเอา

สิ่งท่ีตนตองการสื่อสารมาผลิตใหปรากฏเปนสาร แลวถายทอดผานสื่อเพ่ือสงไปยังผูรับสาร (ปรมะ  

สตะเวทิน, 2538) 
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   Berlo (1960) กลาววา การท่ีการสื่อสารจะมีประสิทธิผลมากนอยเพียงไรนั้นข้ึนอยูกับ

องคประกอบ 4 ประการนี้วา จะมีประสิทธิภาพเพียงใด ประสิทธิภาพขององคประกอบข้ึนอยูกับปจจัย

ตอไปนี้ 

    1. ผูสงสาร (Source) 

     พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2538) กลาววา ผูสงสาร คือบุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีเปน

ผูริเริ่มเริ่มตนสงสารไปยังอีกบุคคลหนึ่ง หรือเปนผูทําหนาท่ีสงสารผานทางชองทางสารไปยังผูรับสาร 

ดังนั้นผูสงสารจึงมีบทบาทในการชี้นําวาพฤติกกรมการสื่อสารใสถานการณหนึ่งๆนั้นจะเปนไปในรูปแบบ

ใดและมีผลอยางไร 

     Berlo (1960) กลาววา บุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีตองการจะทําการสื่อสารความคิด 

ความรูสึก ความตองการ ขาวสาร และวัตถุประสงคของตน ดังนั้น ผูสงสารจึงอาจเปนคนๆ เดียวหรือ

หลายคน เชน กลุมนักเรียน กลุมผูถูกเวนคืนท่ีดิน หรือาจเปนสถาบัน เชน พรรคการเมือง บริษัท รัฐบาล 

หรือหนวยงานราชการก็ได ปจจัยท่ีเก่ียวของกับผูสงสารไดแก ทักษะในการสื่อสาร ทัศนคติ, ความรู, 

ระบบสังคมและวัฒนธรรม 

    2. สาร (Message) 

     Berlo (1960) กลาววา ผลผลิตของผูสงสาร ท่ีถายทอดความคิด ความรูสึกความ

ตองการ ขาวสาร และวัตถุประสงคของตนท่ีปรากฏออกมาเปนรูปของรหัส เชน เม่ือเราพูด สารก็คือ

ถอยคําท่ีเราพูด เม่ือเราเขียน สารก็คือตัวหนังสือท่ีเราเขียนเปนคํา เปนประโยค เม่ือเราแสดงกิริยาทาทาง 

สารก็ปรากฏอยูในกิริยาทาทางท่ีเราแสดงออกมา เม่ือเราอานหนังสือพิมพ สารก็คือ ขาว ขอความ และ

ภาพท่ีปรากฏในหนาหนังสือพิมพ ปจจัยท่ีเก่ียวของกับสารประกอบดวย รหัส, เนื้อหาและการจัดเสนอ ซ่ึง

มี 2องคประกอบคือ สวนยอยและโครงสราง 

    3. สื่อ หรือชองทางการสื่อสาร (Channel) 

    สื่อ หรือชองทางการสื่อสาร เปนองคประกอบสําคัญของการสื่อสาร โดยเปนพาหนะ

หรือตัวกลางในการนําสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร หากผูรับสารท่ีตองการสงสารไปยังผูรับสาร ไมมีสื่อ

เพ่ือสงสาร การสื่อสารนั้นก็ยอมไมเกิดข้ึน ฉะนั้น ชองทางการสื่อสารจึงเปรียบเสมือนทาง หรือพาหนะ

ระหวางผูรวมสื่อสาร 

     (Berlo, 1960) กลาววาสื่อ คือ สิ่งท่ีนําหรือถายทอดของผูสงสาร เชน เม่ือเราอาน

หนังสือพิมพ คลื่นแสงในอากาศและหนังสือพิมพเปนสื่อ เม่ือเราดูโทรทัศน สื่อก็คือ คลื่นแสง คลื่น เสียง 

และจอโทรทัศน ในกระบวนการสื่อสารของมนุษย สื่อตามความหมายของ เบอรโล คือ ชองทางท่ีจะนํา

สารไปสูประสาทในการรูสึก หรือการถายทอดรหัสของผูรับสารอันไดแก การเห็น, การไดยิน, การสัมผัส, 

การไดกลิ่นและการลิ้มรส ซ่ึงสื่อหรือชองทางในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวยสื่อมวลชน สื่อบุคคล สื่อ

อินเทอรเน็ต และสื่อเฉพาะกิจ มีรายละเอียดดังนี้ 
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     3.1 สื่อมวลชน 

      ปรมะ สตะเวทิน (2538) ไดสรุปความหมายของการสื่อสารมวลชน (Mass 

Communication) จากความเห็นของนักวิชาการหลายคนไว วา “การสื่อสารมวลชนเปนกระบวนการของ

การสื่อสารไปยังคนจํานวนมากในเวลาเดียวกันหรือในเวลาใกลเคียงกัน โดยอาศัยสื่อมวลชนเปนสื่อ 

      เกศินี จุฑาวิจิตร (2540) กลาววาสื่อมวลชน เปนสื่อท่ีมีความซับซอนทาง

เทคโนโลยีสามารถท่ีจะสงสารไปยังผูรับสารท่ีไมสามารถจํากัดจํานวน และอยูในท่ีตางๆ กันอยางกระจัด

กระจายได ในเวลาอันรวดเร็ว สําหรับเครื่องมือท่ีใชนั้นประกอบดวยสื่อสิ่งพิมพและสื่ออิเล็กทรอนิกส 

     3.2 สื่อบุคคล 

     สื่อบุคคล หมายถึง ตัวบุคคลผูนําพาขาวสารจากบุคคลหนึ่ง ไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดย

อาศัยการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล ท้ังในลักษณะเปนทางการและไมเปนทางการ โดยการติดตอสื่อสาร

จะเปนลักษณะตัวตอตัวระหวางบุคคล 2 คน หรือมากกวา 2 คนข้ึนไป 

      เสถียร เชยประทับ (2528) ไดกลาวถึง ชองสารท่ีเปนสื่อระหวางบุคคลไววา คือ 

ชองสารท่ีเก่ียวของกับการแลกเปลี่ยนขาวสารแบบตัวตอตัวระหวางบุคคลสองคนหรือมากกวาสองคนข้ึน

ไปชองสารแบบนี้มีประสิทธิภาพมากกวาชองสารท่ีเปนสื่อมวลชนในการจูงใจผูรับสารท่ีมีความเฉยเมย 

หรือมีปฏิกิริยาตอตานสารของผูสงสาร 

     3.3 สื่ออินเทอรเนต (Internet) 

     สื่ออินเทอรเนต เปนสื่อท่ีใชในการติดตอสื่อสาร แลกเปลี่ยนขอมูลกันท่ัวโลก ซ่ึงเปน

เครือขายคอมพิวเตอรท่ีใหญท่ีสุดในโลก เกิดข้ึนจากระบบเครือขายคอมพิวเตอรเล็ก ๆ รวมกันเปนระบบ

เครือขายใหญ 

     3.4 สื่อเฉพาะกิจ (Specialized Media) 

     นอกจากสื่อท้ังสองประเภทท่ีกลาวมาขางตนแลว ยังมีสื่ออีกชนิดหนึ่งท่ีผูสงสารใช

ในการถายทอดขาวสารขอมูลไปยังมวลชน บุคคล หรือกลุมบุคคล สื่อดังกลาวถูกสรางข้ึน เพ่ือใหติดตอกับ

กลุมเปาหมายเฉพาะ เรียกวา สื่อเฉพาะกิจ (Specialized Media) 

     สื่อเฉพาะกิจ หมายถึง สิ่งท่ีถูกผลิตข้ึนมาโดยมีเนื้อหาสาระท่ีเฉพาะเจาะจง และมี

จุดมุงหมายหลักอยูท่ีผูรับสารเฉพาะกลุม (เกศินี จุฑาวิจิตร, 2540) 

     สมควร กวียะ (2530) อางถึงใน สิทธิศร มงคลชาติ (2544) ไดใหคําจํากัดความของ

สื่อเฉพาะกิจไว คือ สื่อท่ีสรางข้ึน หรือซ้ือ หรือเชา โดยองคกรใดองคกรหนึ่งของสื่อมวลชน แตไดพัฒนา

เนื้อหา มาเพ่ือใชประโยชนเปนเรื่อง ๆ ไป ฉะนั้นสื่อเฉพาะกิจท่ัวไปมีกลุมประชาชนเปาหมายท่ีแนนอนมี

การสงเนื้อหาดางๆ อันจะเปนประโยชนกับประชาชนเฉพาะกลุมนั้นๆ การผลิตไมยุงยาก การนําเสนอ

เนื้อหาเปนไปอยางงาย ๆ การสื่อสารจะประสบความสําเร็จหรือไมนั้น สวนหนึ่งข้ึนอยูกับสื่อท่ีใชในการ

สื่อสาร ซ่ึง เกณฑท่ีใชในการเลือกสื่อโดยท่ัวไปมีดังนี้ (นิพนธ ศุขปรีดี, 2545) 
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      1. เลือกสื่อท่ีสอดคลองกับจุดมุงหมายของการสื่อสาร ท้ังนี้เพราะจุดมุงหมาย

ของการสื่อสารท่ีตางกัน ยอมใหประสบการณการรับสารท่ีตางกัน การเลือกสื่อในการสื่อสารจึงตองให

สอดคลองกับจุดมุงหมาย โดยพยายามเลือกสื่อท่ีสงเสริมใหผูรับสารไดมีสวนรวมในการสื่อสารอยางจริงจัง 

และใหขอมูลยอนกลับ เพ่ือใหเขามีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมข้ันตอนสุดทายไปตามจุดมุงหมายท่ี

ตองการ 

      2. เลือกสื่อท่ีสอดคลองกับลักษณะการตอบสนอง และพฤติกรรมข้ันสุดทายของ

ผูรับสารท่ีคาดหวังจะใหเกิดข้ึน พฤติกรรมของผูรับสารจะเกิดข้ึนไดถาผูรับสารมีความพึงพอใจในกิจกรรม 

และประสบการณท่ีไดรับ ความพึงพอใจยอมกอใหเกิดการสงสารท่ีมีประสิทธิภาพ ดังนั้นการเลือกสื่อใน

การสื่อสารจึงควรเลือกสื่อท่ีชวยใหผูรับสารเกิดความสนใจ มีการตอบสนองและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ตามท่ีคาดหวัง 

      3. เลือกสื่อในการสื่อสารท่ีเหมาะสมกับความสามารถ และประสบการณเดิมของ

ผูรับสารโดยอยูในขอบเขตความสามารถของผูรับสารแตละคนท่ีเอ้ืออํานวยใหผูรับสารสามารถรับสารได

โดยงาย และไมจําเปนตองใชสื่อเดียวกันกับผูรับสารทุกคนเหมือนกันหมด เพราะสื่อบางอยางอาจไม

เหมาะสมกับผูรับสารบางคน ดังนั้นการเลือกสื่อจึงจําเปนตองคํานึงถึงความแตกตางระหวางบุคคล กลุม

คน และมวลชน 

      4. เลือกสื่อท่ีพอจะหาได และสะดวกตอการใช และไมจําเปนตองใชสื่อท่ีมีราคา

แพงเสมอไป ท้ังนีข้ึ้นอยูกับวาจะหาสื่อชนิดใดไดบางท่ีสอดคลองกับจุดมุงหมาย เพ่ือชวยใหการสื่อสารเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด 

    4. ผูรับสาร (Receiver) 

     ปรมะ สตะเวทิน (2538) กลาววา ผูรับสารอาจเปนคนๆหนึ่ง คนกลุมหนึ่ง หรือเปน

องคกรก็ได ซ่ึงหากผูรับสารเขาใจสารของผูสงสาร การสื่อสารก็ประสบความสําเร็จ การท่ีผูรับสารไดดีแค

ไหนข้ึนอยูกับปจจัยในตัวของผูรับสาร อันไดแก ทักษะในการสื่อสาร ทัศนคติความรู ระดับสังคม และ

วัฒนธรรม 

     Berlo (1960) กลาวถึง ผูรับสาร หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีรับสารของผูสง

สาร ดังนั้นผูรับสารจึงอาจเปนคน ๆ เดียว หรือคนหลายคน เชน กลุมผูฟงการอภิปราย มวลชนหรืออาจ

เปนสถาบัน เชน บริษัท องคการ พรรคการเมือง เปนตน ปจจัยของผู รับสารก็มีองคประกอบเชนเดียวกับ

ผูสงสาร สาร โดยผานสื่อ 

     องคประกอบท้ัง 4 นั้นมีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน มีผลกระทบซ่ึงกันและกัน 

รวมท้ังมีผลตอการสื่อสารดวย ดังนั้นหากผูสงสารมีประสิทธิภาพ แตสื่อและผูรับสารดอยประสิทธิภาพ ก็

จะทําใหประสิทธิผลของการสื่อสารดอยไปดวย ในทํานองเดียวกันหากผูสงสารดอยประสิทธิภาพสารไม

ชัดเจน แมจะมีสื่อและผูรับสารท่ีมีประสิทธิภาพ การสื่อสารก็จะดอยประสิทธิผลเชนกันและยิ่งหากท้ัง ผู
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สงสาร สาร สื่อ และผูรับสารดอยประสิทธิภาพดวยแลว การสื่อสารจะมีโอกาสท่ีจะประสบผลสําเร็จนอย

ท่ีสุด การสื่อสารจะมีประสิทธิผลมากท่ีสุดก็ตอเม่ือ องคประกอบมีประสิทธิภาพสูงท่ีสุด สอดคลองกับท่ี 

Rogers (1973) กลาววา “กระบวนการสื่อสาร คือ กระบวนการท่ีความคิดหรือขาวสารถูกสงจากแหลง

สารไปยังผูรับสาร ดวยเจตนาท่ีเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบางอยางของผูรับสาร” องคประกอบอีกประการ

หนึ่งท่ีสมควรจะกลาวถึงในท่ีนี้ คือ ปฏิกิริยายอนกลับ (Feedback) ในบางครั้งอาจมีองคประกอบนี้หรือไม

มีก็ได ข้ึนอยูกับระบบการสื่อสาร ปฏิกิริยายอนกลับประกอบดวย สารท่ีผูไดรับแสดงออกเพ่ือใหผูสงสาร

ไดทราบถึงผลของสารท่ีผูสงใหสงไปใหผูรับ สําหรับการสื่อสารระหวางบุคคลนั้น ปฏิกิริยายอนกลับจะมีได

ทันที แตถาเปนการสื่อสารโดยผานสื่อมวลชน ปฏิกิริยาจะมีไดชากวา ปฏิกิริยายอนกลับเปนผลท่ีเกิดจาก

การเปลี่ยนแปลงในตัวของผูรับสาร นอกจากนั้นยังเปนสงท่ีแสดงวาการสื่อสารนั้นเกิดผลหรือไม และ

ประสบความสําเร็จมากนอยเพียงใด 

   จากองคประกอบของการสื่อสารขางตน แสดงใหเห็นวา การสื่อสาร มีลักษณะท่ีเปน

กระบวนการอยางหนึ่ง เชนเดียวกับการพัฒนาหรือการเปลี่ยนแปลงทางสังคม และยังมีบทบาทสําคัญยิ่ง

ในกระบวนการเปลี่ยนแปลงทางสังคมดวยเชนกัน 

  2.2.2 แนวคิด ทฤษฎีกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 

    2.2.2.1 ความหมายกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 

      ดารา ทีปะปาล (2546) ใหความหมายของกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลวา 

เปนการแสดงลําดับข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจของผูรับสาร หรือเปน กระบวนการตอบสนองของผูรับ

สาร ซ่ึงมีข้ันตอนในการบรรลุวัตถุประสงคของการติดตอสื่อสาร ท้ังหมด 4 ข้ันตอน ดังตอไปนี้ ความตั้งใจ 

(Attention: A) ความสนใจ (Interest: I) ความตองการอยากได (Desire: D) การตัดสินใจซ้ือ (Action: A) 

      นุจรีย มันตาวิวรรณ (2551) ไดอธิบายวา AIDA คือกระบวนการตอบสนองท่ีผูสง

สารตองการ สื่อสารขอมูลใหไดประสิทธิผล โดยมี 4 ข้ันตอน คือ ขาวสารนั้นทําใหเกิดความดึงดูดใจหรือ

ตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุนความปรารถนา (Desire) การกระทํา คือ ใหเกิดการ

ตัดสินใจซ้ือ (Action) 

      ธีรพล สิริวันต (2557) ใหความหมายของทฤษฎีกระบวนการตอบสนองไอดา

โมเดลวา เปนทฤษฎีการขายท่ีถูกพัฒนาโดย Sheldon (1911) ซ่ึงพัฒนามาจากทฤษฎี ตนแบบอยาง  

ทฤษฎีไอดา (AIDA) ของ E. St. Elmo Lewis.โดย E. St. Elmo Lewis เปนทฤษฎีท่ีบงบอกถึงข้ันตอน

ตางๆ เพ่ือเปนแนวทางหรือโอกาสใหกับผูขายท่ีจากกาวผานข้ันตอนท้ัง 4 ไปไดอยางไร กอนท่ี 

ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึน ซ่ึงถือเปนการตอบสนองข้ันสุดทายของผูบริโภค 

      ญาณกร วิภูสมิทธ และ โมไนยพล รณเวช (2559) ไดกลาวไววา การตอบสนอง

ไมใชกระบวนการท่ีสามารถเกิดข้ึนไดทันที แตเปนกระบวนการท่ีมีลําดับข้ันตอน โดยมี หลายปจจัยท่ี

สงผลตอการตอบสนองในแตละข้ัน และ/หรือเรียกอีกนัยหนึ่งวาแนวคิดการสื่อสาร การตลาด Sale 
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Marketing ประกอบดวย 4 ข้ันตอน (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตองการอยากได (Desire) 

การตัดสินใจซ้ือ (Action) 

      อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ (2560, น. 10) ไดอธิบายวา กระบวนการตอบสนองไอดา

โมเดล เปนกลยุทธทางดานการตลาดท่ีไดรับความนิยมอยาง แพรหลาย เปนกระบวนการตอบสนองเพ่ือให

ผูรับขาวสารซ่ึงเปนกลุมเปาหมาย เปลี่ยนแปลงไปสู พฤติกรรมหรือกระทําอยางใดอยางหนึ่ง ตาม

วัตถุประสงคท่ีตั้งไว 

      Strong (1925) ไดกลาววา AIDA Model เปนลําดับข้ันท่ีมีวัตถุประสงคในการ

สงเสริมการตลาดเพ่ือแสดงข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของลูกคาตามกระบวนการตอบสนองมี 4 

ข้ันตอนประกอบดวยการดึงดูดความสนใจ การสรางความสนใจ การกระตุนความตองการ การทําใหผูซ้ือ

เกิดการตัดสินใจซ้ือ 

       Alina Irina GHIRVU (2013) ไดอธิบายวา กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 

เปนตัวยอสําหรับความสนใจ ความสนใจความปรารถนา และปฏิกิริยา และอธิบายการเดินทางทางปญญา

ของผูบริโภคท่ีเดินทางผานสี่ข้ันตอนหลัก แบบจําลองนี้สามารถใชเปนเครื่องมือในการกระตุนการกระทํา

โดยกระตุนการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการบางอยาง ซ่ึงเปนวิธีท่ีดีสําหรับผูโฆษณา 

ในการสรางแคมเปญสงเสริมการขายท่ีมีประสิทธิภาพโดยดําเนินการผูบริโภคผานสี่ข้ันตอนทางจิตวิทยา

ตั้งแตไมรูตัวไปจนถึงรูปธรรมการเขาซ้ือสินคา. 

   ผูวิจัยสรุปไดวา กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล หมายถึง กระบวนการสื่อสารสูผูบริโภค 

โดยผานเครื่องมือกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ท่ีแบงเปน 4 ข้ันตอน คือ การสรางความดึงดูดใจ 

(Attention) การสรางความสนใจ (Interest) การสรางความตองการ (Desire) และการเขาถึงขอมูล 

(Action)  

    2.2.2.2 ความสําคัญของปจจัยกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 

    กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล เปนหนึ่งในแนวคิดพ้ืนฐานสําคัญในการศึกษาท่ี

เก่ียวของกับแนวคิดแบบจําลองลําดับข้ัน (Hierarchical Models) หรือแนวคิดลําดับข้ันของ

ผลกระทบ (Hierarchy of Effects Models) ซ่ึงท้ังหมดนี้อนุมานไดวาผูบริโภคจะกาวผานชุดข้ันตอนหรือ

ลําดับข้ันตางๆ ครบ เม่ือไดตัดสินใจซ้ือ แบบจําลองเหลานี้เปนแบบจําลองเชิงเสน ท่ีสรางข้ึนจาก

สมมติฐานท่ีวาผูบริโภคจะกาวผานชวงความรูความเขาใจ (คิด) และความรูสึก (อารมณ) ภายใน

กระบวนการของการเกิดพฤติกรรม (เชนระหวางการซ้ือสินคาหรือการทดลองสินคา) (Demetrios 

Vakratsas and Tim Ambler, 1999, p. 26-43) 

    การนําแนวคิดลําดับข้ันเชน กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลมาใชชวยใหนักการ

ตลาดมีความเขาใจอยางละเอียดเก่ียวกับการท่ีผูบริโภคเปาหมายมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา
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และไดขอมูลเชิงลึกวาการโฆษณาประเภทใดท่ีนาจะมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในชวงเวลาท่ีแตกตางกัน 

(O’Shaughnessy, 1992) 

    ผูวิจัยสรุปไดวา กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล เปนหนึ่งในแนวคิดพ้ืนฐานสําคัญใน

การศึกษาท่ีเก่ียวของกับแนวคิดแบบจําลองลําดับข้ัน หรือแนวคิดลําดับข้ันของผลกระทบ AIDA Model 

ชวยใหนักการตลาดมีความเขาใจอยางละเอียดเก่ียวกับการท่ีผูบริโภคเปาหมายมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลง

อยูตลอดเวลาและไดขอมูลเชิงลึกวาการโฆษณาประเภทใดท่ีนาจะมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในชวงเวลาท่ี

แตกตางกัน 
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    2.2.3 องคประกอบของกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 
 

ตารางท่ี 2.2:  

องคประกอบของกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 

 ชื่อ หนังสือ / งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
องคประกอกระบวนการสื่อสาร 

AT
E 

IN
T 

DE
S 

AC
T 

1 กรรณิการ เนาวแสงศรี (2560) กลยุทธการขายท่ีเนนทางดานพนักงานขายของ

ทฤษฎีการขายไอดาสท่ีสงผลตอผูบริโภคท่ีตัดสินใจ

ซ้ือทาวนเฮาส 2 ชั้น ของโครงการหมูบานวราพร 

ตําบลบานบอ ในจังหวัดสมุทรสาคร 

√ √ √ √ 

2 อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ (2560) การตอบสนองตอขอมูลผลิตภัณฑสถาบันการเงิน

ผานสื่อสังคมออนไลน 
√ √ √ √ 

3 ญาณกร วิภูสมิทธ และโมไนยพล รณเวช (2559) การเปดรับและพฤติกรรมการตอบสนองตอ โฆษณา

ทางยูทูบ (YouTube) ของผูบริโภค 
√ √ √ √ 

4 รสสุคนธ สกุลเมตตา และ อุบลวรรณ  

เปรมศรีรัตน (2558) 

การรับรูและการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผาน

ไลนออฟฟเชียลแอคเคานตของเครือขาย

โทรศัพทมือถือ 

√ √ √ 

√ 

(ตอ) 
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ตารางท่ี 2.2 (ตอ) 

 ชื่อ หนังสือ / งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

องคประกอกระบวนการสื่อสาร 

AT
E 

IN
T 

DE
S 

AC
T 

5 วิภาดา พิทยาวิรุฬห (2557) 

สื่อดิจิตอลที่มีอิทธิลพลตอการตอบสนองของ ผูบริโภคในการเขาถึงขอมูล

ทางการตลาด ผาน 3 ชองทาง คือ โทรศัพทมือถือ โซเชียลมีเดีย 

เว็บไซต 

√ √ √ √ 

6 ธีรพล สิริวันต (2557) 
โครงการจัดตั้งบริษัทผลิตรายการโทรทัศนแนวสารคดีทองเท่ียว

สรางสรรค 
√ √ √ √ 

7 อัศวนนท อูสุวรรณ (2554) 
พฤติกรรมการตอบสนองตอการสื่อสารทาง การตลาด AIDA Model 

ของผูใชบริการ เอไอเอส ในจังหวัดนครราชสีมา 
√ √ √ √ 

8 วิทวัส อินทรสวาง (2554) 
ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจใน 

การซ้ือสินคาและบริการท่ีมีการโฆษณาผานชุมชนเครือขายสังคม 
  √ √ 

9 นุจรีย มันดาวิวรรณ (2551) 

การบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผูบริโภคหญิงตอการรีแบรน

ดิ้งของน้ํายา 

อุทัยทิพยในกรุงเทพมหานคร 

√ √ √ √ 

10 ดารา ทีปะปาล (2546) การสื่อสารการตลาด. √ √ √ √ 

(ตอ) 
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ตารางท่ี 2.2 (ตอ) 

 

ชื่อ หนังสือ / งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
องคประกอกระบวนการสื่อสาร 

AT
E 

IN
T 

DE
S 

AC
T 

11 Pantea Foroudi (2018) 

Investigating the effects of smart 

technology on customer dynamics 

and customer experience 

√ √ √ √ 

12 Qian Li (2016) 

Visual attention toward tourism 

photographs with text: An 

eyetracking study 

√ √ √ √ 

13 Ernani Hadiyati (2016) 

STUDY OF MARKETING MIX AND AIDA 

MODEL TO PURCHASING ON LINE 

PRODUCT IN INDONESIA 

√ √ √ √ 

14 Shahizan Hassana (2015) 
Strategic Use of Social Media for Small 

Business Based on the AIDA Model 
√ √ √ √ 

15 Fazal Ur Rehman (2014) 
A Comparative Analysis of Mobile and 

Email Marketing Using AIDA Model 
√ √ √ √ 

(ตอ) 
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ตารางท่ี 2.2 (ตอ) 

 

ชื่อ หนังสือ / งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

องคประกอกระบวนการสื่อสาร 

AT
E 

IN
T 

DE
S 

AC
T 

16 Anhar Sharif Mollah (2015) Impact of Internet Banner 

Advertisement on Social Media’S 

Consumer Buying Behaviour: A Case 

Study of Facebook  

√ √ √ √ 

17 Lukka, V. & James, P. T. J. (2014) Attitudes toward Facebook advertising √ √ √ √ 

18 Alina Irina GHIRVU (2013) THE AIDA MODEL FOR ADVERGAMES √ √ √ √ 

19 Wood and Burkhalter (2013) Tweet this, not that: A comparison 

between brand promotions in micro 

blogging environments using 

celebrity and company-generated 

tweets 

√ √ √ √ 

   √ √ √ √ 

                                                                                                                                                               (ตอ) 
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ตารางท่ี 2.2 (ตอ) 

 ชื่อ หนังสือ / งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
องคประกอกระบวนการสื่อสาร 

AT
E 

IN
T 

DE
S 

AC
T 

20 Nguyen Phuong Nhung, Preedanorawut 

Sarinya, Tang Xue Hui, Claire (2011) 

Effectiveness of Consumer Endorser in Social 

Media Advertisement - Impact on 

consumers' attitudes and behaviors 

    

21 Cécile Petit (2011) 

A new, innovative and marketable IP 

diagnosis to evaluate, qualify and find 

insights for the development of SMEs IP 

practices and use, based on the AIDA 

approach 

√ √ √ √ 

22 Strong, E.K (1925) 
Theories of Selling Journal of Applied 

Psychology 
√ √ √ √ 

23 Sheldon, A.F (1911) The art of selling √ √ √ √ 

รวม 22 22 23 23 
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   สัญลักษณ  ATE แทน การสรางการดึงดูดใจ 

       INT แทน การสรางความสนใจ 

       DES แทน การสรางความตองการ 

       ACT แทน การเขาถึงขอมูล 
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 จากตาราง 2.2 ผูวิจัยไดศึกษาทบทวนวรรณกรรมจากหลายๆทาน สวนใหญพบวา องคประกอบ

ของกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล มี 4 ประการ ไดแก การสรางความดึงดูดใจ (Attention) การ

สรางความสนใจ (Interest) การสรางความตองการ (Desire) และการเขาถึงขอมูล (Action) 

 ผูวิจัยสรุปไดวา องคประกอบของกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล มี 4 ประการ ประกอบดวย 

การสรางความดึงดูดใจ (Attention) การสรางความสนใจ (Interest) การสรางความตองการ (Desire) 

และการเขาถึงขอมูล (Action) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

   2.2.3 การสรางความดึงดูดใจ (Attention) 

     2.2.3.1 ความหมายของการสรางความดึงดูดใจ (Attention)  

       ดารา ทีปะปาล (2546) ใหความหมายของความตั้งใจ (Attention) วา 

หมายถึง ผูสงขาวสารตองทําใหผูรับขาวสารหรือ ลูกคาเกิดความสนใจ เกิดความพรอมความตั้งใจท่ีจะรับ

ฟงขาวสาร โดยจําเปนตองออกแบบ ขาวสารใหมีคุณลักษณะท่ีจะตองเรียกรองความตั้งใจท่ีจะรับฟง 

(Gain Attention) ทําใหเกิดผลดี และมีประสิทธิภาพ 

       ศศินภา เลาหสินณรงค (2559, น. 3) ใหความหมายของ ความตั้งใจ คือ ความ

มุงม่ันในอันท่ีจะกระทําการอันใดก็ทําใหจนสําเร็จตามเปาหมาย หรือ จุดหมายท่ีตนตั้งไว 

       กรรณิการ เนาวแสงศรี (2560, น. 8) ใหความหมายของความตั้งใจ 

(Attention) วา หมายถึง ความสนใจหรือจดจอตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในชั่วขณะหนึ่งของผูซ้ือ  

       อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ (2560, น. 10) ไดอธิบายวา ความดึงดูดใจ ตั้งใจ 

(Attention) ผูสงสารตองการใหผูรับขาวสารเกิดความ ตั้งใจ เริ่มตนสนใจ โดยสรางแรงดึงดูดใจในชวงเวลา

อันสั้นใหผูรับหยุดมอง เพ่ือท่ีจะฟงขาวสารกอน 

       Strong (1925) ใหความหมายของการดึงดูดความตั้งใจ (Attention) วา ผู

สงขาวสารจะตอง ทําใหผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจท่ีจะรับสารกอนซ่ึงจะเกิดความตั้งใจรับขาวสารก็

ตอเม่ือขาวสารนั้นมีความนาสนใจ  

       Alina Irina GHIRVU (2013) ไดอธิบายวา ดึงดูดความสนใจ: ผูโฆษณาตอง

สงเสริมผลิตภัณฑในลักษณะดังกลาวเพ่ือใหลูกคาตระหนักถึงการมีอยูของบริการเฉพาะนั้น กระบวนการ

ซ้ือเริ่มตนจากชวงเวลาท่ีผูบริโภคไมรูเก่ียวกับแบรนดหนึ่งดังนั้นกอนอ่ืนเขาตองหาขอมูลเก่ียวกับการมี

อยูของผลิตภัณฑหรือบริการ ข้ันตอนแรกในลําดับชั้นการเรียนรูนี้มุงเนนไปท่ีวิธีการจับและรักษาความ

สนใจของผูบริโภค 

    ผูวิจัยสรุปไดวา การสรางความดึงดูดใจ (Attention) หมายถึง ผูสงขาวสารตองทําให

ผูรับขาวสารหรือ ลูกคาเกิดความสนใจ เกิดความพรอมความตั้งใจท่ีจะรับฟงขาวสาร โดยจําเปนตอง

ออกแบบ ขาวสารใหมีคุณลักษณะท่ีจะตองเรียกรองความตั้งใจท่ีจะรับฟง (Gain Attention) ทําให

เกิดผลดี และมีประสิทธิภาพ 
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     2.2.3.2 ความสําคัญของการสรางความดึงดูดใจ (Attention) 

     การสรางความตั้งใจใหเกิดข้ึนแกผูบริโภค พนักงานขายควรหาจุดเดน หรือสราง

กลเม็ด เพ่ือดึงดูดความสนใจผูบริโภค ใหพรอมท่ีจะตั้งใจรับฟงรายละเอียด ขอมูล ตางๆ ท่ีพนักงานขาย

จะนําเสนอ ซ่ึงพนักงานขายตองเรียนรูองคประกอบภายนอกของผูบริโภค เชน ความชอบ ทัศนคติ เพศ 

การศึกษา อุปนิสัย ฯลฯ เปนตน ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะสะทอนใหเห็นถึงความชอบ สวนบุคคล ท่ีชวยเปน

แนวทางใหแกพนักงานขายสามารถสรางความตั้งใจใหเกิดข้ึนได โดยความตั้งใจ นี้อาจจะมีท้ังเชิงบวก

และลบ ข้ึนอยูกับการรับรูขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑจากอดีต คําบอกเลา หรือ ประสบการณอ่ืนๆดวย ซ่ึง

ถาผูบริโภคไดรับขอมูลในเชิงลบเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการอาจจะทําใหพนักงานขายสรางความตั้งใจ

ใหเกิดแกผูบริโภคไดยาก ในทางกลับกัน หากผูบริโภคไดรับขอมูลในเชิงบวกเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือ

บริการอาจจะทําใหพนักงานขายสรางความตั้งใจใหเกิดแกผูบริโภคไดงายข้ึน (กรรณิการ เนาวแสงศรี, 

2560, น. 15) 

   2.2.4 การสรางความสนใจ (Interest) 

     2.2.4.1 ความหมายของการสรางความสนใจ (Interest)  

  ดารา ทีปะปาล (2546) ใหความหมายของการสรางความสนใจ (Interest) 

วา หมายถึง หลังจากเกิดความตั้งใจฟงในข้ันท่ีหนึ่ง ผูสงขาวสารจะทําใหเกิดการเราใจลูกคาใหเกิดความ

สนใจในผลิตภัณฑหรือบริการ ในข้ันตอนนี้การ ออกแบบขาวสารควรจะมีคุณลักษณะจูงใจใหเกิดเกิด

ความสนใจติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสาร ตอไป (Hold Interest) ซ่ึงอาจทําไดดวยการทําความเขาใจ

เก่ียวกับความตองการของลูกคา และ แสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑและบริการของบริษัท สามารถชวย

แกปญหาความจําเปนและความ ตองการของลูกคาไดอยางไร 

  ศศินภา เลาหสินณรงค (2559, น. 3) ใหความหมายของการสรางความ

สนใจ คือ การแสดงออกถึงความรูสึกชอบ และพอใจในสิ่งๆนั้น เอาใจใสอยากสักถาม ใหเขาใจในสิ่ง ๆ 

นั้น 

  กรรณิการ เนาวแสงศรี (2560, น. 8) ใหความหมายของการสรางความ

สนใจ วา หมายถึง ความรูสึกหนึ่งของผูซ้ือ ท่ีถูกพัฒนามาจากความตั้งใจ ซ่ึงเปน ความรูสึกท่ีตองการ

รายละเอียดหรือขอมูลเก่ียวกับสิ่งนั้นๆ มากข้ึน 

  อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ (2560, น. 10) ไดอธิบายวา ความสนใจ (Interest) 

หลังจากเกิดความตั้งใจท่ีจะรับขาวสาร ควรสรางใหเกิด ความสนใจติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารตอ 

โดยใหขอมูลเพ่ิมเติม ประโยชน การแกไขปญหา ยังไมตองลงรายละเอียดอธิบายถึงคุณลักษณะ 

  Strong (1925) ใหความหมายของการสรางความสนใจ หมายถึง หลังจาก

เกิดความตั้งใจท่ีจะรับขาวสารแลวผูสงควรสรางใหเกิดความสนใจท่ีจะติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสาร

ตอไป  
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  Alina Irina GHIRVU (2013) ไดอธิบายวา เพ่ิมความสนใจ: ความสนใจของ

ผูบริโภคจะปรากฏข้ึนเม่ือเขาแสดงความกระตือรือรนในการเชื่อมตอกับผลิตภัณฑหรือบริการท่ีเขารู 

     ผูวิจัยสรุปไดวา การสรางความสนใจ (Interest) หมายถึง หลังจากเกิดความตั้งใจ

รับรูขาวสารในข้ันท่ีหนึ่ง ผูสงขาวสารจะทําใหเกิดการเราใจลูกคาใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑหรือ

บริการในข้ันตอนนี้การ ออกแบบขาวสารควรจะมีคุณลักษณะจูงใจใหเกิดเกิดความสนใจติดตาม

ผลิตภัณฑหรือขาวสาร ตอไป (Hold Interest) ซ่ึงอาจทําไดดวยการทําความเขาใจเก่ียวกับความตองการ

ของลูกคา และ แสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑและบริการของบริษัท สามารถชวยแกปญหาความจําเปนและ

ความ ตองการของลูกคาไดอยางไร 

      2.2.4.2 ความสําคัญของการสรางสรางความสนใจ (Interest) 

      การสรางความสนใจใหเกิดข้ึนแกผูบริโภค พนักงานขายตองสรางแรงกระตุนให

เกิดแกผูบริโภค โดยใชสิ่งเราใดๆก็ตามท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคคนดังกลาว เพ่ือท่ีวาผูบริโภคจะไมสามารถ

ปฎิเสธการตอบสนองตอสิ่งดังกลาวได โดยพนักงานขายตองเรียนรูถึงความสนใจ ความชอบสวนบุคคล

ของผูบริโภคคนนั้นเพ่ือท่ีสามารถสรางสิ่งเราท่ีสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคคนดังกลาวได 

(กรรณิการ เนาวแสงศรี, 2560, น. 17) 

     2.2.5 การสรางความตองการ (Desire) 

       2.2.5.1 ความหมายของการสรางความตองการ (Desire) 

  ดารา ทีปะปาล (2546) ใหความหมายของ ความตองการอยากได (Desire) 

หมายถึง ผูสงขาวสารตองกระตุนเรงเราใหเกิดความสนใจมากข้ึน จนกลายเปนความปรารถนา ความจูง

ใจใหเกิดความตองการ ความอยากได ในผลิตภัณฑ ในการออกแบบขาวสารท่ีใหเกิดผลดีและ 

  ศศินภา เลาหสินณรงค (2559, น. 3) ใหความหมายของความ

ตองการ คือ สิ่งท่ีบุคคลไดสรางข้ึนกอใหเกิดความอยากไดใครไดหรือประสงคจะได บางครั้งเกิดข้ึน

เนื่องจากแรงกระตุนภายในของบุคคลหรือสภาพทางสังคมก็ได มีประสิทธิภาพ ในข้ันตอนนี้ ขาวสารควร 

จะมีคุณลักษณะกระตุนใหเกิดความปรารถนาอยากได (Arouse Desire)  

  กรรณิการ เนาวแสงศรี (2560, น. 8) ใหความหมายของความ

ตองการ หมายถึง ความรูสึกหนึ่งของผูซ้ือ ท่ีถูกพัฒนามาจากความสนใจซ่ึง ความรูสึกตองการนี้ จะทําให

ผูซ้ือรูสึกอยากไดสิ่งนั้นๆมาเปนของตน 

  อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ (2560, น. 10) ไดอธิบายวา ความตองการ 

(Desire) ผูสงสารตองจูงใจใหเกิดความตองการ กระตุนใหเกิด ความอยากไดในผลิตภัณฑ สรางแรง

ปรารถนา หรือมีอารมณรวม 
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  Strong (1925) ใหความหมายของการสรางความตอง (Desire) วา การผูสง

ขาวสารตองจูงใจใหผูรับขาวสารเกิดความตองการในผลิตภัณฑความสนใจจากถูกกระตุนจนกลายเปน

ความปรารถนา 

  Alina Irina GHIRVU (2013) ไดอธิบายวา สรางความตองการ: ความ

ตองการถือเปนความทะเยอทะยานท่ีแทจริงสําหรับผลิตภัณฑบริการหรือแบรนดใดผลิตภัณฑหนึ่ง 

นักการตลาดสามารถใช advergames เพ่ือกระตุนความตองการผลิตภัณฑบางอยาง 

  ผูวิจัยสรุปไดวา การสรางความตองการ (Desire) หมายถึง ผูสงขาวสารตองกระตุน

เรงเราใหเกิดความสนใจมากข้ึน จนกลายเปนความปรารถนา ความจูงใจใหเกิดความตองการ ความอยาก

ได ในผลิตภัณฑ ในการออกแบบขาวสารท่ีใหเกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในข้ันตอนนี้ ขาวสารควร จะมี

คุณลักษณะกระตุนใหเกิดความปรารถนาอยากได (Arouse Desire) 

      2.2.5.2 ความสําคัญของการสรางความตองการ (Desire) 

      การสรางความตองการใหเกิดแกผูบริโภค พนักงานขายตองเรียนรูถึงความ

ตองการของผูบริโภคท่ีแตกตางกันในแตละบุคคลหากพนักงานรับรูถึงความตองการนั้นๆท่ีผูบริโภคยังไม

มีการสรางแรงจูงใจเพ่ือใหผูบริโภคตอบสนองจะงายข้ึน ยิ่งถาความตองการนั้นเปนความตองการข้ัน

พ้ืนฐานของมนุษยแลวดวย เชน ปจจัย 4 ไดแก ยา เครื่องนุมหม อาหาร ท่ีอยูอาศัย เปนตน จะเปนสิ่งท่ี

กระตุนความตองการของผูบริโภคไดงายท่ีสุด เพราะเปนสิ่งท่ีมนุษยทุกคนจําเปนตองมีไมสามารถ

หลีกเลี่ยงได (กรรณิการ เนาวแสงศรี, 2560, น. 19) 

    2.2.6 การเขาถึงขอมูล (Action) 

      2.2.6.1 ความหมายของการเขาถึงขอมูล (Action) 

  ดารา ทีปะปาล (2546) ใหความหมายของการตัดสินใจซ้ือ (Action) 

เปนข้ันตอนท่ีผูสงขาวสารทําใหลูกคาตัดสินใจซ้ือ สินคาและบริการนั้นอยางแนนอน และสําหรับการ

ออกแบบขาวสารท่ีทําใหเกิดผลดีและมี ประสิทธิภาพในข้ันตอนนี้ ขาวสารควรจะมีคุณลักษณะเรงรัดให

เกิดการตัดสินใจซ้ือ (Elicit Action) 

  ศศินภา เลาหสินณรงค (2559, น. 3) ใหความหมายของการ

ตัดสินใจซ้ือ (Action) คือ ข้ันตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกข้ึนไปจะผาน กระบวนการ

ตัดสินใจ ท้ังดานจิตใจ และทางกายภาพในชวงระยะเวลาหนึ่ง 

  กรรณิการ เนาวแสงศรี (2560, น. 8) ใหความหมายของการ

ตัดสินใจซ้ือ (Action) หมายถึง ความรูสึกหนึ่งของผูซ้ือท่ีถูกพัฒนามาจากความตองการ ซ่ึงการตัดสินใจ

ซ้ือนี้คือการท่ีผูบริโภคตกลงปลงใจท่ีจะยินยอมจายเงินเพ่ือแลกเปลี่ยนกับการไดสิ่ง นั้น ๆ มาไวใน

ครอบครอง 
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  อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ (2560, น. 10) ไดอธิบายวา การตัดสินใจ 

(Action) กระทําการอยางใดอยางหนึ่ง ผูสงสารตองเรงใหเกิด การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ หรือ

เปลี่ยนแปลงไปสูพฤติกรรมตรงตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว 

  Strong (1925) ใหความหมายของ การทําใหผูซ้ือเกิดการตัดสินใจ

ซ้ือ (Action) เม่ือความปรารถนาเกิดข้ึนกระบวนการซ้ือจะสมบูรณก็ตอเม่ือผูบริโภคกาวเขาไปสูข้ันตอน

สุดทายคือการซ้ือสินคาหรือบริการ  

  Alina Irina GHIRVU (2013) ไดอธิบายวา การตัดสินใจ (Action): 

การกระทําเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการซ้ือ การลงมือทําจริงเปนข้ันตอนตอไปในการซ้ือ

ผลิตภัณฑหรือบริการท่ีเลือก ในข้ันตอนนี้นักการตลาดมุงเนนไปท่ีการกําหนดผูบริโภคใหเสร็จสิ้น

กระบวนการทางปญญาท้ังหมดดวยการซ้ือจริงโดยมีการกระทําท่ีเปนรูปธรรมของการซ้ือผลิตภัณฑหรือ

บริการ 

    ผูวิจัยสรุปไดวา การเขาถึงขอมูล (Action) เปนข้ันตอนท่ีผูสงขาวสารทําใหลูกคา

ตัดสินใจซ้ือ สินคาและบริการนั้นอยางแนนอน และสําหรับการออกแบบขาวสารท่ีทําใหเกิดผลดีและมี

ประสิทธิภาพในข้ันตอนนี้ ขาวสารควรจะมีคุณลักษณะเรงรัดใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Elicit Action) 

     2.2.6.2 ความสําคัญของการการเขาถึงขอมูล (Action) 

     หลังจากท่ีพนักงานขายสรางความตองการใหเกิดแกผูบริโภคสําเร็จจะนําเขาสู

ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงหลังจากท่ีผานข้ันตอนการสรางความตองการมาแลวก็ไมสามารถยืนยันไดวา 

ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือหรือไม เนื่องดวยปจจัยตางๆท่ีอาจทําให ผูบริโภคเกิดความลังเล เชน  

คําบอกเลา เปนตน ท้ังนี้พนักงานขายจึงตองหาวิธีเพ่ือเรงใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ เพ่ือจบงานขาย

ใหเร็วท่ีสุด โดยการนําเสนอจุดแข็งท่ีเปนขอไดเปรียบของผลิตภัณฑอทิ เชน ความแตกตางดานคุณภาพ 

ราคา บริการหลังการขายตางๆ ฯลฯ เปนตน พรอมท้ังสรางความ เชื่อม่ันใหแกผูบริโภค เชน การ

รับประกันสินคา การนําเสนอภาพลักษณในขององคกร หรือการ นําเสนอภาพลักษณของบุคลากรท่ีมี

ประสิทธิภาพ ฯลฯ เปนตน (กรรณิการ เนาวแสงศรี, 2560, น. 22) 
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2.3 แนวคิด ทฤษฎีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

 

 2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

   สมจิตร ลวนจําเริญ (2532) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนการกระทําของแตละบุคคลท่ี 

เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับ และการใชสินคาหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ี 

เกิดข้ึนกอน และท่ีเปนตัวกําหนดใหเกิดการกระทําตาง ๆ ข้ึน  

   ธงชัย สันติวงษ (2539) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนการกระทําของบุคคลใดบุคคล

หนึ่งซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และ การใชซ่ึงสินคาหรือบริการ ท้ังนี้ หมายถึง 

กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมากอนอยูแลว และซ่ึงมีสวนใน การกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

   สุพรรณี (ปภาพจน) จองวิวัฒสกุล (2542, น. 9) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคแสดงออกในการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินคาและการจับจายใชสอย

ผลิตภัณฑ ซ่ึงคาดหวังวาสามารถตอบสนองความตองการจนไดรับความพึงพอใจ และกิจกรรมเหลานี้จะ

เก่ียวของกับการกระทําตางๆและกระบวนการทางอารมณและจิตใจ 

   อดุลย จาตุรงคกุล (2545, น. 6) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Customer Behavior) นั่น

หมายถึงกิจกรรมตางๆท่ีบุคคลกระทําเพ่ือใหไดสินคาหรือบริการมาเพ่ือบริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการ

บริโภคดวย – Activities people undertake when obtain, consuming and disposing of 

products and services” 

   ศุภร เสรีรัตน ( 2545, น. 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ี

เก่ียวของกับการซ้ือและการใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ีบุคคล

ตองการตัดสินใจท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาว 

   สุภาภรณ พลนิกร (2548, น. 4) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (consumer Behavior) 

หมายถึง การศึกษาเก่ียวกับแตละบุคคล กลุม หรือองคกร และกระบวนการท่ีกลุมดังกลาวใชในการเลือก 

การไดมา การใชและการกําจัด ผลิตภัณฑ/บริการ หรือประสบการณ (Experience) หรือแนวคิด

รวบรวม (concepts) ท้ังนี้เพ่ือตอบสนองความจําเปน (Needs) และศึกษาผลกระทบของกระบวนการ

ดังกลาวท่ีมีตอผูบริโภคและสังคม 

   ชูชัย สมิทธิไกร (2556, น. 24) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการกระทําของบุคคล

ท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจเรื่องการซ้ือการใชและการกําจัดสวนท่ีเหลือของสินคาหรือบริการตางๆเพ่ือ

ตอบสนองความตองการและความปรารถนาของตน 

   ปทมพร คัมภีระ (2557, น. 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (customer Behavior) คือ 

การกระทําใด ๆ ก็ตามของ คนท่ีเกิดข้ึนอยางเปนกระบวนการหลายข้ันตอน ซ่ึงประกอบดวย การ
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แสวงหาขอมูลขาวสาร การเลือกซ้ือ การประเมินคุณคา เพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑและบริการตางๆ ท่ี

ผูบริโภคสนใจ 

  ผูวิจัยสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคลใน

การคนหาการเลือกซ้ือการใชการประเมินเก่ียวกับสินคาและบริการท่ีผูบริโภคคาดวาจะตอบสนอง

ความตองการของตนเองได 

 2.3.2 ความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 

   ผูบริโภคเปนหัวใจของการทํางานทางดานการตลาด จึงเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งท่ีนักการตลาด

จะตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหถองแทถึงเรื่องการตัดสินใจซ้ือ ปจจัยตางๆท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

รวมถึงพฤติกรรมหลังการซ้ือ เพราะเม่ือนักการตลาดไดรับทราบปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจและ

กระบวนการตัดสินใจแลว นักการตลาดจะไดวางแผนกลยุทธการตลาดใหเหมาะสมตอไป (สุพรรณี  

(ปภาพจน) จองวิวัฒสกุล, 2542, น. 1)  

  ท้ังนี้นักการตลาดจะตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือใหเกิดความเขาใจท่ีชัดเจนยิ่งข้ึนไดดังนี้  

    1. ทําใหนักการตลาดเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคไดดีข้ึนนําไปสูการกําหนดกล

ยุทธการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ 

    2. นักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองเปนท่ียอมรับของ

ผูบริโภคได 

    3. ทําใหฐานะกําไรของกิจการดีข้ึนโดยการนําความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภคใหมี

ปรากฏอยูในสินคาของกิจการ 

    4. ทําใหสามารถแบงตลาดออกเปนตลาดยอยๆดวยลักษณะทางพฤติกรรมผูบริโภคซ่ึง

เปนประโยชนตอการดําเนินธุรกิจได 

    5. ทําใหลดตนทุนและการสูญเปลาของทรัพยากรท่ีเกิดข้ึนจากความลมเหลวในการออก

สินคาใหมได 

   นักการตลาดจําเปนท่ีจะตองศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคอยางลึกซ้ึงโดยการทํา

ความเขาใจเก่ียวกับตัวผูบริโภคใหมากยิ่งข้ึนโดยการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคตามหลัก 6 W 1 H ดังท่ี 

คณาจารยสาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี (2557, น. 51) ไดอธิบายไวดังนี้ 

    Who = ใครอยูในตลาดเปาหมาย ซ่ึงจะตองหาคําตอบวากลุมเปาหมา (Occupants) 

คือใคร 

    What = ผูบริโภคซ้ืออะไรซ่ึงจะตองหาคําตอบวาสิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Object) คือ

อะไร 

    Why = ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ ซ่ึงจะตองหาคําตอบวา วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objective) 

ของผูบริโภคมีอะไรบาง 
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    Whom = ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ ซ่ึงจะตองหาคําตอบวา ใครบางท่ีมีอิทธิพลใน

การตัดสินใจซ้ือ (Organization) ของผูบริโภค 

   When = ผูบริโภคซ้ือเม่ือไรซ่ึงจะตองหาคําตอบวาโอกาสในการซ้ือ (Occasion) ของ

ผูบริโภคอยูในชวงโอกาสใด 

   Where = ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ซ่ึงจะตองหาคําตอบวาแหลงท่ีผูบริโภคทําการซ้ือ (Outlets) 

นั้นอยูท่ีใด 

   How = ผูบริโภคซ้ืออยางไร ซ่ึงจะตองหาคําตอบวาข้ันตอนในการซ้ือ (Operation) ของ

ผูบริโภคเปนอยางไร 

   ความรูเก่ียวกับผูบริโภคเปนแกนกลางของการศึกษาระบบตลาด และก็เปนแกนกลางท่ีทํา

ใหเกิดการพัฒนาทฤษฎีตางๆ ทางการตลาดข้ึนดวยเชนกัน บทบาทของผูบริโภคมีความสําคัญในปจจุบัน

มากกวาท่ีเคยเปนมาตั้งแตกอน ท้ังนี้เนื่องจากตลาดมีหลายสวนท่ีแตกตางกันจํานวนมากข้ึนทุกที 

การตลาดเริ่มตนและจบลงท่ีผูบริโภค ระบบตลาดท้ังระบบสัมฤทธิผลตามเปาหมายท้ังสามารถทําให

สอดคลองกับความคาดหมายโดยการจัดสรางสินคาและสงใหแกผูบริโภคโดยกระบวนการทางการตลาด 

(อดุลย จาตุรงคกุล, 2545, น. 3) 

  นักการตลาดจําเปนตองรูคําตอบสําหรับคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคและคําถามอ่ืนๆอีก

มาก ถาตองการใหกลยุทธการตลาดของธุรกิจสามารถเขาถึงลูกคาท่ีมีศักยภาพ( potential customers ) 

จํานวนเปนพันหรือลานคนอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล (ศุภร เสรีรัตน, 2545, น. 6) 

   ความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคสามารถจะนําไปสูการวางแผนและกําหนดกลยุทธทาง

การตลาดท่ีมีประสิทธิผล รวมถึงการกํากับดูแลของหนวยงานตางๆ เพ่ือใหมีการดําเนินการทางดาน

การตลาดอยางถูกตองเกิดพฤติกรรมท่ีพึงปรารถนาของสังคมและทุกฝายท่ีเก่ียวของ (สุภาภรณ พลนิกร, 

2548, น. 4) 

 การศึกษาเพ่ือทําความเขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคจึงมีความสําคัญอยางยิ่งเพราะจะทําให

ทราบวาผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการอยางไร มีการใชสินคาหรือบริการในลักษณะ

ใดและในปริมาณหรือความถ่ีมากนอยเพียงไร นอกจากนั้น ยังทําใหทราบวามีปจจัยใดบางท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการบริโภคของบุคคล องคความรูดานพฤติกรรมผูบริโภคจึงมีประโยชนท้ังตอผูบริโภค ตอผูผลิต

สินคาหรือผูใหบริการ และตอหนวยงานท่ีเก่ียวของกับผูบริโภค (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556, น. 6) 

 2.3.3 แบบจําลองการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 

 ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้นมีนักวิชาการหลายทานไดนําเสนอแบบจําลอง (Model) 

กระบวนการผูบริโภค เพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงมีประโยชนมากในการ

อธิบายวาผูบริโภคแตละคนมีข้ันตอนการตัดสินใจอยางไร และมีปจจัยอะไรบางท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือ ในท่ีนี้ขอยกตัวอยางแบบจําลองพฤติกรรมการบริโภคของ Schiffman& Kanuk (2007) 
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ประกอบดวย ปจจัยนําเขา (Input) ไดแก 4P’s และปจจัยดานสังคมวัฒนธรรม กระบวนการ 

(Process) ไดแก การตระหนักถึงความตองการ การคนหาขอมูลการประเมินทางเลือกกอนการซ้ือ 

และผลลัพธ (Output) ไดแก พฤติกรรมหลังการตัดสินใจโดยมีรายละเอียดของแบบจําลองดังทุกภาพ

ท่ี 2 (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553, น. 14)  

 
ปจจัยนําเขา 
 (Input) 

 

    
     กระบวนการ 

 

 

 

 

กระบวนการ 

 (Process) 

 

 

 
     พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ 

 ผลลัพธ  

(Output) 

  

 

 

  

ภาพท่ี 2.1 แบบจําลองพฤติกรรมการบริโภคของ Schiffman& Kanuk (2007) 

 

  จากภาพท่ี 2.1 สามารถอธิบายแบบจําลองพฤติกรรมการบริโภคได 3 ข้ันตอนดังนี้ 

   ข้ันท่ี 1 ปจจัยนําเขา (Input) คือ เปนข้ันท่ีปจจัยภายนอกมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

ไดแก กลยุทธ 4P’s ของธุรกิจและปจจัยดานสังคม วัฒนธรรม ปจจัยภายนอกเหลานี้จะมีอิทธิพล

รวมกันตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไมวาจะเปนสินคา บริการ ราคา หรือสถานท่ีซ้ือ 

   ข้ันท่ี 2 กระบวนการ (Process) คือ ข้ันท่ีแสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

โดยในข้ันนี้จะมีปจจัยดานจิตวิทยาเขามามีอิทธิพลตอความตองการ การคนหาขอมูลและการ

ประเมินผลทางเลือกกอนการซ้ือ นอกจากนี้ภายในกระบวนการตัดสินใจซ้ือในข้ันนี้ยังมีประสบการณ

ท่ีไดรับ จากการประเมินหลังการซ้ือเขามามีอิทธิพลดวย 

- การซ้ือ 

- การใช 

การประเมินหลังการบริโภค 

กลยุทธ 4P’s ของธุรกิจ 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
 การสงเสริมการตลาด 

ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม 

- ครอบครัว 

- กลุมอางอิง 

- ชั้นทางสังคม 
 ั  

- การตลาดถึงความตองการ 
- การคนหาขอมูลกอนซ้ือ 
- การประเมินทางเลือกกอนซ้ือ 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
- การรับรู 
- การเรียนรู 
- ความตองการและแรงจูงใจ 
- บุคลิกภาพ 
- ทัศนคติ 
- คานิยมและวิถีชีวิต 

ประสบการณ์ 
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  ข้ันท่ี 3 ผลลัพธ (Output) คือ ข้ันพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเก่ียวของกับการซ้ือ 

การใชและการประเมินหลังการบริโภค ผลลัพธท่ีไดจะสงผลตอปจจัยดานจิตวิทยา และถูกจดจําไว

เปนประสบการณสําหรับการตัดสินใจในการบริโภคครั้งตอๆไป 

 2.3.4 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค  

 ในการดําเนินงานทางการตลาด นักการตลาดจะตองใหความสนใจตอผูบริโภคเปนพิเศษ ท้ังใน

ดานความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภค รวมท้ังจะตองคอยติดตามการเปลี่ยนแปลง

ทางดานพฤติกรรมของผูบริโภความีอิทธิพลใดบางท่ีจะมีผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ผูบริโภคดังกลาว และปจจัยใดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคประกอบโดย 2 ปจจัย คือ ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก คณาจารยสาขาวิชา

การตลาด มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี (2557, น. 54-64) ซ่ึงสามารถสรุปไดดังนี้ 

  1. ปจจัยภายใน หมายถึง ปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีอยูภายในจิตใจของมนุษยและจะสงผล

กระทบตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาซ่ึงประกอบดวย 

   1.1 ความตองการและแรงจูงใจ หมายถึง สิ่งท่ีทําใหบุคคลมีความปรารถนาและกระทํา

ในสิ่งตางๆเพ่ือใหไดมาซ่ึงเปาหมายท่ีวางไว ตัวอยางเชน ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ซ่ึงไดตั้งขอ

สมมติฐานหมายวา 

    1. มนุษยมีความตองการหลายประการไมมีท่ีสิ้นสุด แตสิ่งท่ีมนุษยตองการนั้นข้ึนอยู

กับวาเขามีสิ่งนั้นอยูแลวหรือยัง ขณะท่ีความตองการใดไดรับการตอบสนองแลวความตองการอ่ืนจะ

เขามาแทนที กระบวนการนี้ไมมีท่ีสิ้นสุดและจะเริ่มตนตั้งแตเกิดจนกระท่ังตาย 

    2. ความตองการของมนุษยมีความแตกตางกันออกไปและสามารถจัดลําดับความ

ตอง กอน-หลังได 

    3. มนุษยจะแสวงหาความตองการท่ีมีความสําคัญท่ีสุดกอนดวยวิธีนี้จะชวยใหทราบ

ถึงลําดับข้ันของสิ่งจูงใจแตละอยางได 

    4. ความตองการใดท่ีไดรับการบําบัดแลวจะไมเปนสิ่งจูงใจอีกตอไปความตองการท่ี

ไมไดรับการตอบสนองเทานั้นท่ีเปนสิ่งจูงใจของพฤติกรรม 

    5. เม่ือมนุษยไดรับการบําบัดความตองการในข้ันหนึ่งแลวจะเริ่มสนใจในความ

ตองการข้ันอ่ืนตอไป 

   จากขอสมมติฐานดังกลาวขางตนมาสโลวไดเสนอแนะใหจัดแบงประเภทของความ

ตองการเพ่ือใหเห็นถึงความแตกตางในแตละประเภทออกเปน 5 ข้ันดวยกัน อาจจะแสดงไดดังภาพท่ี 

2.2 
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ภาพท่ี 2.2 ลําดับข้ันของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว (1970) 

 

  จากภาพท่ี 2.2 แสดงใหเห็นถึงลําดับข้ันตอนของความตองการโดยเริ่มท่ี (1) ความตองการ

ดานรางกาย ซ่ึงไดแก อาหาร น้ํา และการนอนหลับพักผอน (2) ความตองการทางดานความปลอดภัย 

ไดแก ท่ีอยูอาศัย การปองกันตนเอง ความม่ันคง (3) ความตองการทางสังคม ไดแก ความรูสึกท่ีดี 

ความเปนมิตร ความรัก และการยอมรับ (4) ความตองการทางดานการยกยอง ไดแก การมีตําแหนง 

เกียรติยศ ชื่อเสียง สถานภาพทางสังคม (5) ความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต 

   1.2 การรับรู หมายถึง กระบวนการรับและการแปลความหมายตัวกระตุนท่ีมีอยูใน

สิ่งแวดลอมท้ังภายในและภายนอกตัวบุคคล จากความหมายดังกลาวนี้แสดงใหเห็นวา การรับรูเปน

กระบวนการอันประกอบดวยกิจกรรมตางๆท่ีสัมพันธซ่ึงกันและกัน ซ่ึงเปนผลใหผูบริโภคมีการจัด

ระเบียบวิเคราะหเปรียบเทียบและไดความหมายจากประสบการณบางอยาง ท่ีไดรับเขามาโดยผาน

ประสาทสัมผัสท้ังหา 

   1.3 การเรียนรู หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมท่ีคอนขางถาวรอัน

เปนผลมาจากประสบการณท่ีไดรับ 
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   1.4 ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของคนใดคนหนึ่งท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวก

และทางลบ ทัศนคติกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมีความสัมพันธคอนขางมากไมวาจะเปนรูปแบบ 

ขนาด สีสัน หรือตายี่หอ ก็ตามจะเห็นวาทัศนคติมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของเรา 

   1.5 คานิยมและวิถีชีวิต คานิยม หมายถึง รูปแบบความเชื่อท่ีแตละบุคคลยึดถือเปน

แบบอยางในการตัดสินสิ่งดี ไมดี และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค สวนวิถีชีวิต หมายถึง รูปแบบ

การท่ีใชชีวิตของคนท่ีแสดงออกมาในการทํากิจกรรมตางๆ ความสนใจ และความคิดเห็น  

ในการดํารงชีวิตประจําวัน ท้ังคานิยมและวิถีชีวิตมีอิทธิพลตอการตัดสินใจท้ังสิ้น คนท่ีมีคานิยม และ

วิถีชีวิตตางกันก็จะมีพฤติกรรมการบริโภคตางกัน 

  2. ปจจัยภายนอก หมายถึง สภาพแวดลอมภายนอกท่ีอยูรอบรอบตัวผูบริโภค ซ่ึงสงผล

กระทบตอพฤติกรรมการบริโภค ประกอบดวย 

   2.1 วัฒนธรรม หมายถึง แบบแผนการดํารงชีวิตของกลุมคนในสังคมรวมท้ังสิ่งตางๆ ท่ี

มนุษยสรางข้ึนและยึดถือปฏิบัติตอกันมา และถายทอดจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง จะเห็นไดวา

วัฒนธรรมเปนปจจัยข้ันพ้ืนฐานท่ีสุดในการกําหนดความตองการและพฤติกรรมของคนเรา รวมท้ังเปน

องคประกอบสําคัญอยางหนึ่งท่ีสรางบุคลิกภาพของคนเรา โดยผานทางสถาบันครอบครัวและสถาบัน

หลักอ่ืนๆ 

   2.2 ชั้นทางสังคม หมายถึง การจําแนกกลุมบุคคลในสังคมออกเปนชั้นๆ ซ่ึงบุคคลท่ีอยู

ในชั้นสังคมเดียวกันจะมีความคลายคลึงกันในดานตางๆ เชน คานิยม ทัศนคติ ความสนใจ และ

สถานะทางเศรษฐกิจ การศึกษา และพฤติกรรมเปนตน บางโอกาสสามารถเลื่อนข้ันหรือลดสูชนชั้นอ่ืน

ได ดังนั้น ในแตละชนชั้นทางสังคมจะมีความแตกตางกันในดานคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมตางๆ 

ความแตกตางกันเหลานี้จะใชเปนแนวทางในการแบงสวนตลาดของผูบริโภค ซ่ึงจะเปน 

การชี้ใหเห็นวาในแตละสวนตลาดของผูบริโภค จะมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและบริการ

แตกตางกันไป ตามนั้นทางสังคมของตนเอง อยางไรก็ตามชั้นทางสังคมมิไดสะทอนถึงรายไดเพียง

อยางเดียวเทานั้นแตยังเปนตัวบงชี้อ่ืนๆ อีก เชน อาชีพ การศึกษา และแหลงท่ีอยูอาศัย เปนตน 

   2.3 กลุมอางอิง หมายถึง กลุมท่ีมีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออมตอทัศนคติหรือ

พฤติกรรมของคนเราซ่ึงบุคคลใชอางอิงในการพิจารณาตัดสินใจ การกําหนดความเชื่อและพฤติกรรม 

โดยท่ัวไปแลวผูบริโภคยอมรับอิทธิพลของกลุมอางอิงก็เพราะเขาใจถึงประโยชนท่ีจะไดรับจากการ

ปฏิบัติตามกลุมนั่นเอง ไมวาจะเปนในดานผลประโยชนท่ีจะไดรับขอมูลขาวสาร ความพึงพอใจและ

การแสดงออกซ่ึงคานิยม 

   2.4 ครอบครัว หมายถึง กลุมบุคคลตั้งแต 2 คนข้ึนไปท่ีมีความสัมพันธกันโดยสายเลือด 

การสมรส หรือโดยการเปนบุตรบุญธรรม และอาศัยอยูในครัวเรือนเดียวกัน ซ่ึงนักการตลาดจะตอง
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พยายามศึกษาและกําหนดใหไดวาสมาชิกคนใดท่ีมีอิทธิพลในการเลือกและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑตาง ๆ 

มากกวากัน 

 2.3.5 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 ในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคแตละคนแตละกลุมจะมีความแตกตางกันออกไปสิ่งสําคัญท่ี

นักการตลาดควรใหความสนใจเปนอยางมากก็คือใครเปนผู ทําการตัดสินใจซ้ือและข้ันตอนใน

กระบวนการซ้ือเปนอยางไร ดังนั้น กอนท่ีจะทําการศึกษาถึงใครเปนผูทําการตัดสินใจซ้ือนั้น 

นักการตลาดจําเปนท่ีจะตองทราบถึงบทบาทของบุคคลท่ีอาจจะตัดสินใจซ้ือออกเปน 5 บทบาท 

ดังนี้คือ 

1. ผูคิดริเริ่ม (Initiator) คือบุคคลท่ีเสนอความคิดเก่ียวกับการซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ

อยางใดอยางหนึ่งเปนคนแรก 

2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางดานความคิดซ่ึงจะมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

3. ผูตัดสินใจ (Decider) คือบุคคลซ่ึงทําการตัดสินใจในสวนใดสวนหนึ่งของการตัดสินใจ

ซ้ือวาควรซ้ือหรือไมควรซ้ืออะไร หรือจะซ้ืออยางไร หรือซ้ือท่ีไหน 

4. ผูซ้ือ (Buyer) คือบุคคลท่ีทําการซ้ือจริง 

5. ผูใช (User) คือบุคคลท่ีเปนผูบริโภคหรือใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้น 

 2.3.6 องคประกอบของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา 

 ลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจของผูบริโภคโดยมีลําดับกระบวนการ 5 ข้ันตอน ดังกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอนไดแก ความตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition)  

 การแสวงหาขอมูล (Information Search) การประเมินขอมูลแตละทางเลือก (Evaluation 

of Alternative) การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) การประเมินหลังการซ้ือและบริการหลังการซ้ือ 

(Post Purchase Service and Evaluation) ดังแสดงในตาราง มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 2.3  

องคประกอบของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา 

 

ชื่อ จากหนังสือ / ชื่องานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา 

ND
R 

IN
F 

EO
A 

DE
C 

PS
E 

1 สิทธินันต สันติกุลสุข (2561) 
พฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อาหารกราโนลาผานรานคาออนไลน 
√ √ √ √ √ 

2 
Nisha Gupta and Rajiv 

Jain (2017) 

CONSUMER BEHAVIOR TOWARDS E- COMMERCE: 

ONLINE SHOPPING 
√ √ √ √ √ 

3 Kateryna Smoliana (2017) 
Consumer behavior towards buying consumer 

electronics online: cross - national analysis 
√ √ √ √ √ 

4 สุณิสา ตรงจิตร (2559) 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนผานชองทาง

ตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  (E-Marketplace) 
√ √ √ √ √ 

5 
ภัทรานิษฐ ฉายสุวรรณคีรี 

(2559) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเสื้อผาจากรานคาใน

เครือขายเฟซบุคและอินสตาแกรม 
√ √ √ √ √ 

6 
อิสรีย อนันตโชคปฐมา 

(2558) 

สวนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซ้ือสินคาใน Line 

Giftshop 
√ √ √ √ √ 

(ตอ) 

 

56 
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ตารางท่ี 2.3 (ตอ) 

 

ชื่อ จากหนังสือ / ชื่องานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา 

ND
R 

IN
F 

EO
A 

DE
C 

PS
E 

7 สุภาวดี รัตนพศพันธ (2558) 

พฤติกรรมและปจจัยท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา

ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของกลุมผูบริโภคตลาด

เฉพาะกลุม 

√ √ √ √ √ 

8 
Muhammad Khyzer Bin 

Dost (2015) 

ONLINE SHOPPING TRENDS AND ITS EFFECTS ON 

CONSUMER BUYING BEHAVIOR: A CASE STUDY OF 

YOUNG GENERATION OF PAKISTAN 

√ √ √ √ √ 

9 วรรณรัตน ขันจินา (2557) 

พฤติกรรมการใชแหลงขอมูลทางออนไลน และพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือสินคาทางออนไลนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหาร

คลีนผานทางออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

√ √ √ √ √ 

10 ปทมพร คัมภีระ (2557) 
พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางผานเว็บไซตเฟซบุค ของ

นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
√ √ √ √ √ 

11 ดวงงาม วัชรโพธิคุณ (2557) 
ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผาแฟชั่นออนไลนอง

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
√ √ √ √ 

√ 

       (ตอ) 57 
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ตารางท่ี 2.3 (ตอ) 

 

ชื่อ จากหนังสือ / ชื่องานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา 

ND
R 

IN
F 

EO
A 

DE
C 

PS
E 

12 สุทมาศ จันทรถาวร (2556) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคา บน Facebook ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

√ √ √ √ √ 

13 
วิภาวรรณ มโนปราโมทย 

(2556) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน  

(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
√ √ √ √ √ 

14 มติ มณีวงศ (2556) 

ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ี

นั่งสวนบุคคลของผูบริโภคผานทางสังคมออนไลนพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส 

√ √ √ √ √ 

15 พิศุทธิ์ อุปถัมภ (2556) 
ความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนสงผล

ตอความตั้งใจซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน 
√ √ √ √ √ 

16 สุดารัตน กันตะบุตร (2554) 
ปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเพ่ือ

สิ่งแวดลอมของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา 
√ √ √ √ √ 

(ตอ) 

 

 

58 



 
 

59 

ตารางท่ี 2.3 (ตอ) 

 

ชื่อ จากหนังสือ / ชื่องานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา 

ND
R 
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F 

EO
A 
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C 
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E 

17 สมฤดี ศรีจรรยา (2554) ยุทธศาสตรการตลาด √ √ √ √ √ 

18 
ธัญญพัสส เกตุประดิษฐ 

(2554) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต

ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
√ √ √ √ √ 

19 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552) การบริหารการตลาดใหม √ √ √ √ √ 

20 
ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ 

(2552) 
การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส √ √ √ √ √ 

 รวม 20 20 20 20 20 

 

สัญลักษณ  

 NDR แทน การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 

 INF  แทน การแสวงหาขอมูล (Information Search) 

 EOA แทน การประเมินขอมูลแตละทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

 DEC แทน การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) 

 PSE  แทน การประเมินหลังการซ้ือและบริการหลังการซ้ือ (Post Purchase Service and Evaluation) 
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 จากตาราง 2.3 ผูวิจัยไดศึกษาทบทวนวรรณกรรมจากหลายๆทาน พบวา ข้ันตอนพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) การแสวงหาขอมูล 

(Information Search) การประเมินขอมูลแตละทางเลือก (Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซ้ือ 

(Decision Making) การประเมินหลังการซ้ือและบริการหลังการซ้ือ (Post Purchase Service and 

Evaluation) ผูวิจัยจึงสนใจทดสอบอีกครั้ง 

  ผูวิจัยสรุปไดวา องคประกอบของข้ันตอนพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน

ประกอบดวย การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) การแสวงหาขอมูล (Information 

Search) การประเมินขอมูลแตละทางเลือก (Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซ้ือ (Decision 

Making) การประเมินหลังการซ้ือและบริการหลังการซ้ือ (Post Purchase Service and Evaluation) 

1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 

   ธีรพันธ โลหทองคํา (2544) ใหความหมายของการตระหนักถึงปญหา (Problem 

Recognition) วา เปนกระบวนการเริ่มตนโดยท่ีผูบริโภค ยอมรับปญหาของตนเอง และตระหนักถึงความ

ตองการตอตัวสินคา โดยมองวาสินคาประเภทนั้นเริ่มมี ความจําเปนสําหรับตน หรือสินคาท่ีใชอยูเดิม

เสื่อมสภาพ 

   ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) อธีบายวา การรับรูถึงความตองการของตนเองหรือปญหา ความ

ตองการในสินคาซ่ึงความตองการ หรือปญหานั้นเกิดจากความจําเปน อาจเกิดจากสัญชาติญาณสิ่งเรา

ภายใน ไดแก ความตองการ ทางดานรางกาย และจิตใจ หรือเกิดจากสิ่งเราภายนอก ไดแก ความตองการ

ทางดานสังคม เศรษฐกิจ ซ่ึงเปนตัวกระตุนใหบุคคลมีพฤติกรรม 

การตอบสนองตอสินคา ซ่ึงบุคคลสามารถเรียนรูการตอบสนอง ตัวกระตุนจากการเรียนรูและประสบการณ

ในอดีต 

   ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ (2552, น. 114) ใหความหมายของการตระหนักถึงความตองการ 

(Need Recognition) วา หมายถึง การวิเคราะหวา ลูกคาตองการซ้ือสินคาหรือบริการชนิดใดซ่ึงวิธีระบุ

ความตองการดังกลาว ทําไดโดยจัดทําแบบสอบถาม สัมภาษณ หรือใชเทคนิค 

เก็บขอมูลวิธีอ่ืน จากนั้นจึงหาสินคาและบริการมาเสนอขาย โดยใชเทคนิคท่ีชวยกระตุนใหลูกคาสนใจ 

หรือตองการรายละเอียดของสินคาและบริการมากข้ึน เชน การโฆษณาผานเว็บไซด หรือหองสนทนา 

   ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 157) ใหความหมายของการตระหนักถึงปญหาหรือความ

ตองการ (Problem or Need Recognition) วา เปนสภาพท่ีเปนอยูจริง (Reality) ของสิ่งตางๆ ท่ีเกิด

ข้ึนกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการท่ีจะเติม โดยปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกตางกันไป 

   สมฤดี ศรีจรรยา (2554, น. 154) ใหความหมายของการตระหนักถึงปญหา หรือความ

ตองการ (Problem or Need Recognition) หมายถึง เปนปญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรูสึกถึงความแตกตาง

ระหวางสภาพท่ีเปนอุดมคติ ( Ideal) คือ สภาพท่ีเขารูสึกวาดีตอตนเองและเปนสภาพท่ีปรารถนากับสภาพ
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ท่ีเปนอยูจริง (Reality) ของสิ่งตางๆ ท่ีเกิดข้ึนกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการท่ีจะเติมเต็มสวนตาง

ระหวางสภาพอุดมคติกับสภาพท่ีเปนจริง โดยปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกตางกันไป 

   สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 82-87) ไดอธิบายวา การตระหนักถึงความตองการ (Need 

Recognition) ผูบริโภคพบปญหาท่ีเกิดข้ึนในใชชีวิตหรือจากการใชสินคาเดิม เชนการท่ีใชคอมพิวเตอรอยู

แลวพบวาเครื่องทํางานชามากหรือการท่ีผูบริโภคพบวาข้ึนรถเมลไมสะดวกเพราะมีลูกเล็กตองการรถยนต

มาชวยอํานวยความสะดวกในข้ันนี้นักการตลาดตองการหาทางสรางปญหาของผูบริโภคท่ีสงผลใหหันมา

ซ้ือสินคาท่ีกิจการผลิต เชนกันท่ีนักการตลาดทราบปญหาผูบริโภคท่ีรายไดนอยตองใชรถสาธารณะ เชน

รถเมล หากตองการจับผูบริโภคกลุมนี้ จึงตองหาผลิตภัณฑท่ีเปนรถยนตประหยัดและหาแนวทางท่ีผูมี

รายไดนอยสามารถซ้ือไดเชนผอนตอเดือนในวงเงินต่ําๆทําใหสามารถดึงผูท่ีไมเคยคิดจะซ้ือรถยนตใหเขา

มาในตลาดไดบางครั้งนักการตลาดอาจเปนผูกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาก็ไดในกรณีท่ีผูบริโภคไม

เคยตระหนักมากอนเชน “ทนผิวหนามันทําไม หันมาใชโฟมลางหนา ABC ชวยได” 

   ผูวิจัยสรุปไดวา การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนจุดเริ่มตนของ

กระบวนการซ้ือ ซ่ึงผูซ้ือตะหนักถึงปญหาหรือความตองการเม่ือผูซ้ือรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพท่ี

เปนอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารูสึกวาดีตอตนเอง หรือมีประโยชนตอคนในครอบครัว ผูซ้ือจะซ้ือ

สินคาก็ตอเม่ือรูสึกวาคุมคา จึงกอใหเกิดความตองการซ้ือ ปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกตางกัน

ไป เชน สิ่งของท่ีใชอยูเดิมหมดไป หรือสินคาตัวท่ีซ้ือไปนั้น 

ยังไมตอบสนองความตองการ 

2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) 

   ธีรพันธ โลหทองคํา (2544) ใหความหมายของการคนหาขอมูล (Information Search) ไว

วา เม่ือผูบริโภครับรูปญหาของตนแลว จะพยายามหาขอมูลเพ่ือแกปญหาของตนเองจากแหลงตาง ๆ ซ่ึง

การคนหาขอมูลจากเว็บไซตเฟซบุคโดยสวนใหญจะ เปนขอมูลจากแหลงบุคคล (Personal Sources) 

ไดแกการบอกเลาจากผูมีประสบการณจากเพ่ือนท่ีเปนสมาชิกในเฟซบุครวมท้ังแหลงขอมูลจากแหลงธุรกิจ 

(Commercial Sources) ไดแกการโฆษณา ประชาสัมพันธจากผูจัดจําหนายผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ๆ 

ท่ีเปนเจาของเว็บไซตเฟซบุค 

   ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) อธิบายวา การคนหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ ผูบริโภคจะ

ดําเนินการตอบสนองความตองการของ ตนเองท่ีสะสมไว เชน พยายามคนหาขอมูลจาก 

การโฆษณา หรือจากคําแนะนําจากเพ่ือน 

   ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ (2552, น. 114) ใหความหมายของการแสวงหาขอมูล 

(Information Search) วา เม่ือลูกคารับรูสินคาและบริการขององคกรและเกิดความสนใจมากข้ึนใน

ข้ันตอนนี้ลูกคาจะเริ่มแสวงหาขอมูลผานเครื่องมือตางๆ เชน การใชเสิรชเอนจิ้น คนหาขอมูลผานทาง

อินเทอรเน็ตเพ่ือหาวา สามารถซ้ือของไดจากท่ีใด ราคาเทาไหร และใครเปนคนจําหนาย 
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   ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 157) ใหความหมายของการเสาะแสวงหาขอมูล (Search For 

Information) หมายถึง การตัดสินใจ ผูบริโภคใชความพยายามในการเสาะแสวงหาขอมูลในการใช

ประกอบการตัดสินใจซ้ือมากแตบางคนก็นอยซ่ึงอาจข้ึนอยูกับปริมาณของขอมูลท่ีมีอยูเดิม ความรุนแรง

ของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

   สมฤดี ศรีจรรยา (2554, น. 154) ใหความหมายของการเสาะแสวงหาขอมูล (Search for 

Information) หมายถึง ผูบริโภคตองแสวงหาหนทางแกไข โดยหาขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือชวยในการตัดสินใจ 

   สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 82-87) ใหความหมายของการแสวงหาขอมูล (Information 

Search) ไววา เม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาก็ตองหาขอมูลท่ีเก่ียวของกับสินคาท่ีซ้ือระดับ 

การหาขอมูลข้ึนอยูกับสินคาและปจจัยตางๆ เชนระดับราคาหรืออ่ืนๆถาระดับราคาสูงและสินคามี

ความสําคัญมากก็ตองหาขอมูลโดยละเอียด (high involvement) ถาสินคาราคาไมสูงผูบริโภคก็อาจไม

สนใจหาขอมูลและระเอียดมากนัก(low involvement) เพราะหากซ้ือมาแลวไมถูกใจก็อาจท้ิงและซ้ือใหม

ได เชนผูท่ีตองการซ้ือสบูอาจดูจากจากหีบหอ หรือฟงจากผูอ่ืนแลวเลือกซ้ือ ผูผลิตจึงตองพยายามทําหีบ

หอ ภายนอกใหดูสวยงามเพ่ือดึงดูดใจผูซ้ือสวนผูบริโภคท่ีซ้ือรถยนตหรือซ้ือบานจัดสรรสิ่งเหลานี้มีราคา

แพงซ่ึงตองหาขอมูลโดยละเอียดกอนตัดสินใจซ้ือ เชนอานจากหนังสือสอบถามผูรู นักการตลาดตองให

ขอมูลกับผูบริโภค จึงตองสื่อสารโดยใชชองทางท่ีเหมาะสมกับผูบริโภค เชน 

การโฆษณาทางนิตยสารหรือหนังสือพิมพการจัดกิจกรรมเขาถึงผูบริโภคโดยตรง ปจจุบันเว็บไซตและ

โทรศัพทมือถือสามารถเขาถึงผูบริโภคไดมีประสิทธิภาพมาก และมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

จํานวนมาก และมีแนวโนมเพ่ิมข้ึนเรื่อย กิจการซ่ึงตองสื่อสารกับผูบริโภคผานเว็บไซตจากงานวิจัยท่ี

เก่ียวของกับการใชเว็บไซตท่ีมีหนาเว็บท่ีมีความสวยงามและออกแบบไดเหมาะสม กอใหเกิดการกระตุนใน

พฤติกรรมผูบริโภคในสวนท่ีเปนธุรกิจทองเท่ียวในดานการตัดสินใจซื้อผานเว็บและสรางความพอใจใหกับ

ผูบริโภคโดยเปนการศึกษากับกลุมผูบริโภคในประเทศจีน 

  ผูวิจัยสรุปไดวา การแสวงหาขอมูล (Information Search) หมายถึง เม่ือผูบริโภคเกิดความ

ตองการซ้ือสินคาก็ตองหาขอมูลท่ีเก่ียวของกับสินคาท่ีซ้ือ ระดับการหาขอมูลข้ึนอยูกับสินคาและปจจัย

ตางๆ เพ่ือชวยในการตัดสินใจ การหาขอมูลเพ่ิมเติมอาจอาศัยจากการโฆษณา หรือสื่อมวลชนตางๆ  

3. การประเมินขอมูลแตละทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

   ธีรพันธ โลหทองคํา (2544) อธิบายวา การประเมินทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives) ผูบริโภคจะนําขอมูลขาวสารท่ีไดรับ จากเว็บไซตและแหลงตางๆ มาประกอบการตัดสินใจ

ในการประเมินทางเลือก ซ่ึงอาจจะข้ึนอยูกับตัวผูบริโภคเอง และสถานการณรอบขาง หรือท้ังสองอยาง

ประกอบกัน 

   ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ใหความหมายของการประเมินผลทางเลือกวา เม่ือผูบริโภครับ

ขอมูลเขามาแลวทําการประเมินผลขอมูลเพ่ือ พิจารณาทางเลือก โดยมีวิธีการประเมินท่ีนิยมใช 6 ชนิดคือ 
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การเลือกผลิตภัณฑท่ีเดนท่ีสุด, การจัดกลุมผลิตภัณฑ, การตั้งกฎเกณฑเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

ดานคุณภาพ ปริมาณ ราคา เปรียบเทียบกับเกณฑท่ีสรางไว, การใหคะแนนจากการจัดลําดับความสําคัญ

ของคุณสมบัติ, การคาดคะเนมูลคา โดยกําหนดน้ําหนักความสําคัญของคุณสมบัติแตละประเภทแลวนําไป

คูณกับคะแนน ความเชื่อของผูบริโภคท่ีมีตอคุณสมบัติของแตละตราผลิตภัณฑ จะไดเปนคาทัศนคติของ

ผูบริโภคท่ีมี ตอตราผลิตภัณฑ, การเปรียบเทียบตราผลิตภัณฑในอุดมคติ 

   ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ (2552, น. 114) อธิบายวา การประเมินขอมูลแตละทางเลือก 

(Evaluation of Alternative) ในกรณีท่ีพบวามีแหลงจําหนายสินคามากกวา 1 แหง ลูกคาจําเปนตอง

วิเคราะหเพ่ือประเมินทางเลือกในการเลือกซ้ือสินคา โดยใชเครื่องมือเปรียบเทียบสินคาและบริการ หรือ

เครื่องมือตอบคําถามท่ีพบบอยครั้งเก่ียวกับสินคา และบริการ เพ่ือสรางความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือมาก

ยิ่งข้ึน 

   ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 157) ใหความหมายของการประเมินทางเลือก (Evaluation 

of Alternative) หมายถึง ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอมูล

เก่ียวกับคุณสมบัติของแตละสินคา และคัดสรรในการท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือจากหลายตรายี่หอใหเหลือ

เพียงตรายี่หอเดียว ท้ังนี้ข้ึนอยูกับความเชื่อในตราสินคา หรืออาจข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภคท่ี

ผานมา 

   สมฤดี ศรีจรรยา (2554, น. 154) ใหความหมายของการประเมินทางเลือก (Evaluation of 

Alternative) หมายถึง เม่ือผูบริโภคไดขอมูลจะประเมินทางเลือก และตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ี

ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของแต

ละสินคา และคัดสรรในการท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่หอใหเหลือเพียงตรายี่หอเดียว อาจ

ข้ึนอยูกับความเชื่อนิยมศรัทธาในตราสินคานั้นๆ หรืออาจข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภคท่ีผานมาใน

อดีตและสถานการณของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยูดวยท้ังนี้ มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือชวย

ประเมินแตละทางเลือก เพ่ือใหตัดสินใจไดงายข้ึน 

   สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 82-87) อธิบายวา การประเมินขอมูลแตละทางเลือก 

(Evaluation of Alternative) เม่ือผูบริโภคมีทางเลือกหลายทางใหเลือก แตผูบริโภคตองตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาเพียงชิ้นเดียว เชนผูท่ีพิจารณาเลือกซ้ือนาฬิกา 4 เรือนในท่ีสุดก็ตัดสินใจเลือกซ้ือเพียงหนึ่งเรือน 

เนื่องจากมีเงินจํากัด หรือผูท่ีจะซ้ือรถยนตอาจพิจารณา 3-4 ยี่หอและเลือกซ้ือเพียงยี่หอใดยี่หอหนึ่ง การ

เลือกซ้ือสินคาจากผูผลิตหรือผูเสนอขายรายใดนั้น ผูบริโภคจะเลือกท่ีเหมาะสมกับความตองการและ

ขอจํากัดของตนท่ีสุด เชนเม่ือเลือกซ้ือรถยนตแมยี่หอเบ็นตถูกใจมากกวาทุกดาน แตราคาแพงผูบริโภค

จํานวนหนึ่งจึงใหความสนใจกับรถยนตท่ีมีลักษณะคลายๆกันแตราคาถูกกวา ไมวาจะเปน Toyota 

Honda หรือนิสสัน ณ จุดนี้การทําตลาดของท้ัง 3 ยี่หอจะมีบทบาทสูงมาก ทําใหทุกกิจการพยายามเสนอ

อุปกรณตางๆใหลูกคา และเม่ือเลยจุดนี้ไปแลวการไดรับคําแนะนําจากกลุมเพ่ือน ก็จะเขามามีบทบาทใน
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ลักษณะของการบอกตอจากผูเคยใชแลวประทับใจหรือไมพอใจหรือผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือกระเปาหลุยสวิตต

อง แมราคาแพงกวายี่หออ่ืนและใชไดเหมือนกันแตผูบริโภคจํานวนมากก็เลือกซ้ือ เพราะเม่ือใชแลวผูคน

รอบขางเห็นวามีฐานะและรสนิยมเปนตน หรือผูท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอาง บางยี่หอราคาแพงทําให

ผูบริโภคลังเลเนื่องจากถาซ้ือยี่หออ่ืนจะเหลือเงินไปซ้ือของอ่ืนได ถาพนักงานขายอธิบายวาการท่ีแพงกวา

นั้นมีผลดีและคุมคากวายี่หอท่ีราคาต่ํากวาอยางไรก็ทําใหผูบริโภคซ้ือไดในข้ันนี้นักการตลาดตองหาทางรุก

เราและสรุปการขายใหผูซ้ือตัดสินใจซ้ือสินคาของตน การตลาดจึงเขามามีบทบาทมากในการกระตุนให

ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา 

  ผูวิจัยสรุปไดวา การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หมายถึง เม่ือผูบริโภคได

ขอมูลมากพอตามท่ีตองการ จะทําการประเมินทางเลือก และตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบริโภค

ใชในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของแตละสินคา 

และคัดสรรในการท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่หอใหเหลือเพียงตรายี่หอเดียว 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) 

   ธีรพันธ โลหทองคํา (2544) ใหความหมายของการซ้ือสินคา (Purchase Action) วา ในข้ัน

นี้ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือสินคาตามท่ีตนเองตองการ และไดประเมินทางเลือกไวโดยผูบริโภคจะตอง

ทําการตัดสินใจวา ถาเขาซ้ือสินคานั้นแลว สินคานั้นจะบําบัดความตองการและความพึงพอใจใหกับตัวเขา

ไดหรือไมกระบวนการซ้ือจะโยงไปสู ข้ันตอนการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑตรายี่หอ ราคา รานคาท่ีจะซ้ือ 

ปริมาณสินคาท่ีจะซ้ือ เปนตน 

   ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ใหความหมายของการตัดสินใจซ้ือวา เม่ือทําการประเมินผลแลว

ผูบริโภคจะกําหนดความพอใจระหวาง ผลิตภัณฑตางๆ ท่ีเปนทางเลือก ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

ท่ีเขาชอบท่ีสุดซ่ึงกอนตัดสินใจจะตองพิจารณา 3 ประการคือ  

1. ทัศนคติของบุคคลอ่ืนท่ีมีผลตอผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ ซ่ึงมีท้ังทัศนคติท่ี 

เปนดานบวกและทัศนคติท่ีเปนดานลบ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค  

2. สถานการณท่ีไดคาดคะเนไว ซ่ึงไดรับอิทธิพลจากระดับรายได  

3. ขนาดของครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ ตนทุน ประโยชนท่ีจะไดรับจากผลิตภัณฑ  

4. สถานการณท่ีไมไดคาดคะเน ในขณะท่ีผูบริโภคก าลังจะซ้ือผลิตภัณฑอาจมีปจจัย 

บางอยางมากระทบกระเทือนความตั้งใจซ้ือ เชน ความไมพอใจในตัวพนักงานขาย 

   ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ (2552, น. 114) ใหความหมายของการตัดสินใจซ้ือ (Decision 

Making) หมายถึง ข้ันตอนท่ีลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคา และบริการแลวในข้ันตอนนี้จะมีกิจกรรมอ่ืนท่ี

เก่ียวของกับการซ้ือขายไดแก การชําระเงิน และการจัดสงสินคา ซ่ึงองคกรจะตองจัดเตรียมเครื่องมือ

อํานวยความสะดวกไวดวย เชน บริการธนาคารหรือ ระบบตรวจสอบสถานการจัดสงสินคา 
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   ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 157) ใหความหมายของการตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) 

หมายถึง ผลิตภัณฑบางอยางตองการขอมูลตองใชระยะเวลาในการเปรียบเทียบ แตบางผลิตภัณฑ

ผูบริโภคก็ไมตองการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

   สมฤดี ศรีจรรยา (2554, น. 154) ใหความหมายของการตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) 

หมายถึง การชําระเงิน และการจัดสงปกติ แลวผูบริโภคแตละคนจะตองการขอมูล และระยะเวลาในการ

ตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน คือ ผลิตภัณฑบางอยางตองการขอมูลมาก ตองใช

ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตบางผลิตภัณฑผูบริโภคก็ไมตองการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

   สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 82-87) อธิบายวา การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) เม่ือ

ผูบริโภคมีทางเลือกหลายทางใหเลือก แตผูบริโภคตองตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาเพียงชิ้นเดียว เชนผูท่ี

พิจารณาเลือกซ้ือนาฬิกา 4 เรือนในท่ีสุดก็ตัดสินใจเลือกซ้ือเพียงหนึ่งเรือน เนื่องจากมีเงินจํากัด หรือผูท่ี

จะซ้ือรถยนตอาจพิจารณา 3-4 ยี่หอและเลือกซ้ือเพียงยี่หอใดยี่หอหนึ่ง การเลือกซ้ือสินคาจากผูผลิตหรือ

ผูเสนอขายรายใดนั้น ผูบริโภคจะเลือกท่ีเหมาะสมกับความตองการและขอจํากัดของตนท่ีสุด เชนเม่ือเลือก

ซ้ือรถยนตแมยี่หอเบ็นตถูกใจมากกวาทุกดาน แตราคาแพงผูบริโภคจํานวนหนึ่งจึงใหความสนใจกับ

รถยนตท่ีมีลักษณะคลาย ๆ กันแตราคาถูกกวา ไมวาจะเปน Toyota Honda หรือนิสสัน ณ จุดนี้การทํา

ตลาดของท้ัง 3 ยี่หอจะมีบทบาทสูงมาก ทําใหทุกกิจการพยายามเสนออุปกรณตางๆใหลูกคา และเม่ือเลย

จุดนี้ไปแลวการไดรับคําแนะนําจากกลุมเพ่ือน ก็จะเขามามีบทบาทในลักษณะของการบอกตอจากผูเคยใช

แลวประทับใจหรือไมพอใจหรือผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือกระเปาหลุยสวิตตอง แมราคาแพงกวายี่หออ่ืนและ

ใชไดเหมือนกันแตผูบริโภคจํานวนมากก็เลือกซ้ือ เพราะเม่ือใชแลวผูคนรอบขางเห็นวามีฐานะและรสนิยม

เปนตน หรือผูท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอาง  

บางยี่หอราคาแพงทําใหผูบริโภคลังเลเนื่องจากถาซ้ือยี่หออ่ืนจะเหลือเงินไปซ้ือของอ่ืนได ถาพนักงานขาย

อธิบายวาการท่ีแพงกวานั้นมีผลดีและคุมคากวายี่หอท่ีราคาต่ํากวาอยางไรก็ทําใหผูบริโภคซ้ือไดในข้ันนี้

นักการตลาดตองหาทางรุกเราและสรุปการขายใหผูซ้ือตัดสินใจซ้ือสินคาของตน การตลาดจึงเขามามี

บทบาทมากในการกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา 

   ในการพิจารณารวมกับแนวคิดดานความเก่ียวของต่ํา(Low Involvement) ผูบริโภค

ตัดสินใจซ้ือไดเร็ว ไมตองไตรตองมากทําใหการตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึนในรานคา เชนเม่ือผูบริโภคคิดจะซ้ือยาสี

ฟนยี่หอหนึ่งแตเม่ือในรานคามีหลายยี่หอและบางยี่หอแถมสบูดวยจึงตัดสินใจยี่หอท่ีมีของแถมทันที เปน

การตัดสินใจ ณ จุดซ้ือ ปจจุบันท่ีเก่ียวของในกรณีนี้คือของแถม นักการตลาดสินคาท่ีผูบริโภคมีความ

เก่ียวของตํ่าซ่ึงมุงท่ีการสงเสริมการจําหนายอยางตอเนื่อง หรือใชกลยุทธดานราคาเพ่ือขยายสวนแบง

ตลาดในขณะท่ีสินคาใชความเก่ียวของสง (high involvement) ผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคามาก อาจ

เก่ียวของกับชีวิตสุขภาพหรือมีมูลคาสูงการตัดสินใจจึงตองใชเวลาและมีการตัดสินใจรวมกับผูเก่ียวของอ่ืน 

เชนกันซ้ือรถยนต ผูบริโภคศึกษาท้ังรูปรางรายละเอียดทางเทคนิคของแถมการผอนชําระและราคาขายตอ 



66 
 

อาจตัดสินใจซ้ือรวมกับคนในครอบครัวแลวซ่ึงไปโชวรูม นักการตลาดรถยนตซ่ึงตองคํานึงถึงเวลาท่ี

ผูบริโภคใชตัดสินใจซ้ือรวมกับขอมูลท่ีจะใชตัดสินใจซ่ึงตองทํา จึงตองทําแคตตาล็อกใหดึงดูดลอใจ หากมี

ชื่อเสียงดานบริการ ตลอดจนใชพนักงานขายเขาโนมหนาวอยางตอเนื่องจะชวยใหเกิดการตัดสินใจ เปน

ตน 

  ผูวิจัยสรุปไดวา การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) หมายถึง ข้ันตอนท่ีลูกคาตัดสินใจซ้ือ

สินคาและบริการ ในข้ันตอนนี้จะมีกิจกรรมอ่ืนท่ีเก่ียวของกับการซ้ือขาย ไดแก การชําระเงิน และการ

จัดสงสินคา ซ่ึงองคกรจะตองจัดเตรียมเครื่องมืออํานวยความสะดวกไวดวย เชน บริการธนาคาร หรือ 

ระบบตรวจสอบสถานการจัดสงสินคา 

   5. การประเมินหลังการซ้ือและบริการหลังการซ้ือ (Post Purchase Service and 

Evaluation) 

    ธีรพันธ โลหทองคํา (2544) ใหความหมายของการประเมินผลหลังการซ้ือสินคา (Post 

Purchase Evaluation) วา หลังจากการใชสินคาแลว ผูบริโภคจะทําการประเมินวาสินคาดังกลาว

สามารถสรางความพึงพอใจใหกับตนเองไดมากนอยเพียงใด ถาผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ เม่ือเขามี

ปญหาอีกก็จะทําการซ้ือสินคานั้นทันทีแตในทางตรงกันขาม ถา สินคานั้นไมสามารถแกปญหาให

ผูบริโภคไดเขายอมเกิดความไมพอใจและสงผลใหเขาไมซ้ือสินคานั้นในครั้งตอไป ผูบริโภคก็จะตอง

เริ่มตนของกระบวนการตาง ๆ นี้อีกครั้ง จนสามารถแกปญหาได 

    ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) อธิบายวา พฤติกรรม ความรูสึกภายหลังการซ้ือสินคา 

ผูบริโภคจะมีความรูสึกพอใจหรือไม พอใจจากการซ้ือผลิตภัณฑเกิดข้ึนจากการเปรียบเทียบสิ่งท่ีเกิดข้ึน

จริงกับสิ่งท่ีคาดหวัง โดยถาผูบริโภคมีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซา หรือบอกตอ แตหาก

คุณคาท่ีไดรับจริงต่ํากวา ท่ีคาดหวัง ผูบริโภคก็จะเกิดความไมพึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคาจะ

เปลี่ยนไปใชผลิตภัณฑ ของคูแขงขัน และมีการบอกตอไปยังผูบริโภคคนอ่ืนๆดวย 

    ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ (2552, น. 114) ใหความหมายของการประเมินหลังการซ้ือ

และบริการหลังการซ้ือ (Post purchase Service and Evaluation) วา หมายถึง กระบวนการซ้ือเสร็จ

สิ้นลง องคกรสามารถสังเกตพฤติกรรมหลังการซ้ือของลูกคา ซ่ึงจะแสดงออกมาไดหลายลักษณะ เชน 

ลูกคาไดรับความพอใจก็จะเกิดการซ้ือซํ้า ซ้ือในจํานวนท่ีเพ่ิมข้ึน หรือเขามาเยี่ยมชมเว็บบอยข้ึน แตถา

ลูกคาไมไดรับความพอใจ อาจแสดงความคิดเห็นในดานลบตอสินคาของบริษัทผานทางกระทูสนทนา 

หรือเปลี่ยนไปใชสินคาของคูแขง 

    ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 157) ใหความหมายของการประเมินหลังการซ้ือ และ

บริการหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หมายถึง งานของนักการตลาดมิไดจบสิ้นลง เม่ือมีการ

ซ้ือสินคาผูบริโภคจะเกิดความพอใจ หรือไมพอใจและจะกอพฤติกรรมหลังการซ้ือข้ึน ปญหาอยูท่ีวาอะไร

เปนตัวกําหนดวาผูซ้ือพอใจหรือไมพอใจในการซ้ือ คําตอบก็คือมันข้ึนอยูกับความสัมพันธระหวางความ
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คาดหมายของผูบริโภค (Consumer’s Expectation) กับการปฏิบัติการของสินคา (Product’s 

Perceived Performance) ถาสินคานอยกวาความคาดหวังผูบริโภคจะผิดหวังถาตรงกับความหมาย 

ผูบริโภคจะพอใจถาดีเกินความคาดหมายผูบริโภคจะปลื้มปติยินดีมาก ผูบริโภคอิงความคาดหมายไวกับ

ขาวสารท่ีเขาไดรับจากผูขายเพ่ือนๆ และแหลงอ่ืนๆ ถาผูขายอางการปฏิบัติงานของสินคาของเขา “เกิน

ความเปนจริง” ผลก็คือ ผูบริโภคจะไมพอใจ ดังนั้นผูขายจะตองซ้ือสัตยในการเสนอขออางของสินคาของ

เขา 

    สมฤดี ศรีจรรยา (2554, น. 154) ใหความหมายของการประเมินหลังการซ้ือ และ

บริการหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หมายถึง ผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค 

ซ่ึงอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาพอใจผูบริโภคไดรับทราบถึงขอดีตาง ๆ ของสินคาทําให

เกิดการซ้ือซํ้าไดหรืออาจมีการแนะนําใหเกิดลูกคารายใหม แตถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา

นั้นๆในครั้งตอไป และอาจสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอ ทําใหลูกคาซ้ือสินคานอยลงตามไปดวย 

    สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, น. 82-87) ใหความหมายของ การซ้ือและบริการหลังการ

ซ้ือ (Post purchase Service and Evaluation) วา เม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาของกิจการไปใช ก็เกิดความ

พึงพอใจหรือไมพ่ึงพอใจสินคาหรือบริการเหลานั้น หากสินคาหรือบริการสามารถตอบสนองความ

ตองการไดดี ก็เกิดความพึงพอใจ หากไมสามารถตอบสนองความตองการไดดี ก็เกิดความไมพึงพอใจ 

เชนเม่ือเขาซ้ือบานจัดสรรจากหมูบานหนึ่งแลว อยูสบาย เพ่ือนบานดี ตัวบานไมมีปญหาผูซ้ือก็เกิดความ

พอใจและแนะนําผูรูจักใหมาซ้ือบานของหมูบานนี้ แตหากซ้ือแลวเกิดปญหาประปารั่ว หลังคารั่ว ก็เกิด

ความไมพอใจ อยางไรก็ดีสิงหาท่ีกิจการนําเสนอขายอาจบกพรองไมสมบูรณดานกิจการสามารถแกไข

ปญหาท่ีเกิดกับผูบริโภคท่ีใชสินคาหรือบริการของกิจการไดอยางมีประสิทธิภาพก็ชวยใหลูกคาพ่ึงพอใจ

ไดเชนกันนี่คือความสําคัญของการบริการหลังการขายเชนหมูบานท่ีประปาหรือหลังคารั่วแตพนักงานไป

ซอมแซมใหทันทวงทีและพูดใหเจาของบานสบายใจแลวรูสึกเปนมิตรทําใหปญหาตาง ๆ ในสายตา

เจาของบานลดลง 

    ผูวิจัยสรุปไดวา การประเมินหลังการซ้ือและบริการหลังการซ้ือ (Post Purchase 

Service and Evaluation) หมายถึง เม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาของกิจการไปใช ก็เกิดความพึงพอใจหรือไม

พ่ึงพอใจสินคาหรือบริการเหลานั้น หากสินคาหรือบริการสามารถตอบสนองความตองการไดดี ก็เกิด

ความพึงพอใจ หากไมสามารถตอบสนองความตองการไดดี ก็เกิดความไมพึงพอใจ ถาพอใจผูบริโภค

ไดรับทราบถึงขอดีตางๆ ของสินคาทําใหเกิดการซ้ือซํ้าไดหรืออาจมีการแนะนําใหเกิดลูกคารายใหม แต

ถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคานั้นๆในครั้งตอไป และอาจสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอ ทํา

ใหลูกคาซ้ือสินคานอยลงตามไปดวย 

 



68 
 

    5.1 ความสําคัญของข้ันตอนพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา (การตระหนักถึง

ความตองการ การแสวงหาขอมูล การประเมินขอมูล การตัดสินใจซ้ือ การประเมินผลสินคา) 

    การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในตลาด เพ่ือใหเกิดความเขาใจตอ 

พฤติกรรมซ้ือของผูบริโภคไดอยางถูกตองมากท่ีสุด ผูบริการการตลาดตองศึกษาใหทราบวา ใครคือผูซ้ือ

สินคาหรือบริการท่ีแทจริง และใครมีอิทธิพลตอการซ้ือในแตละครั้ง 

    กระบวนการตัดสินใจจะเก่ียวของกับพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงจะทําการตัดสินใจซ้ือ

แบบมีข้ันมีตอนกลาวคือผูบริโภคตองมีความตองการและทําการเสาะหาขอมูลมาประกอบการพิจารณา

เพ่ือกําหนดแนวทางและประเมินทางเลือกกวาจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการนั้นและนักการตลาดตองให

ความสําคัญอยางมากกับพฤติกรรมหลังการซ้ือหรือใชบริการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด

และถาผูบริโภคไมเกิดความพึงพอใจก็ตองหาวาเกิดจากปญหาอะไรแลวทําการแกไขเพ่ือใหความสัมพันธ

ระหวางความคาดหมายของผูบริโภคตรงกับปฏิบัติการของสินคา (ทรงกลด พลพวก, 2561, น. 261) 

    นักการตลาดจําเปนตองศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือเพ่ือทําความเขาใจวาผูบริโภคมี

กระบวนการตัดสินใจซ้ือจริงๆ อยางไร โดยการแยกแยะวาใครเปนผูตัดสินใจซ้ือ รูปแบบและข้ันตอนใน

การซ้ือของผูบริโภคเปนอยางไร (ชมพูนุท กิตติดุลยการ, 2558, น. 7) 

  การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการท่ีสําคัญ และอยูภายในจิตใจของผูบริโภค แมผูบริโภคจะมี

ความแตกตางกัน มีความตองการแตกตางกันแตผูบริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีคลายคลึงกันใน

การซ้ือสินคา เปาประสงคอยางหนึ่งของทุกสินคาและบริการก็คือการทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา 

หรือใชบริการนั้นๆ (สมฤดี ศรีจรรยา 2554, น. 154) 

    นักการตลาดจะไดประโยชนจากการศึกษาข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือวา

จะซ้ือสินคา หรือไม เพ่ือท่ีจะพิจารณาดูวาในแตละข้ันตอนของกระบวนการตัดสิตใจของผูบริโภคนั้น 

นักการตลาดจะสามารถจัดสวนประสมทางการตลาดใหเขาไปมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคได

อยางไรบาง ตามปกติผูบริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน ไดแก ความตองการไดรับ

การกระตุนหรือการรับรูถึงความตองการ (Need Arousal or Problem Recognition) การแสวงหาขอมูล 

(Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase 

Decision) และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) (ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 2552, น. 

114) 

    จุดเริ่มตนของกระบวนการซ้ือ คือการท่ีผูบริโภคตระหนักถึงปญหา หรือถูกกระตุนให

เกิดความตองการ สิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคอาจเปนสิ่งกระตุนภายในรางกายหรือนักการตลาด

อาจสรางสิ่งกระตุนทางการตลาดเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการข้ึนได (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2552, 

น. 157)  
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  ผูวิจัยสรูปไดวา พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา หมายถึง กระบวนการท่ีสําคัญ และอยู

ภายในจิตใจของผูบริโภค แมผูบริโภคจะมีความแตกตางกัน มีความตองการแตกตางกันแตผูบริโภคจะ

มีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือท่ีคลายคลึงกันในการซ้ือสินคา ตามปกติผูบริโภคจะมีกระบวนการในการ

ตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน ไดแก ความตองการไดรับการกระตุนหรือการรับรูถึง 

ความตองการ (Need Arousal or Problem Recognition) การแสวงหาขอมูล (Information 

Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase 

Decision) และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) 

 

2.4 ขอมูลเกี่ยวกับ E-Learning 

 

 2.4.1 ความหมายของ e-Learning 

   E-Learning (Electronic learning) คือ การเรียนรูผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ความหมาย

ของ E-learning ถูกตีความตางกันไปตามประสบการณของแตละคน แตมีสวนท่ีเหมือนกันคือใช

เทคโนโลยี เปนเครื่องมือในการเรียนรู โดยมีการพัฒนาตลอดเวลา ตามความกาวหนาของเทคโนโลยี 

สําหรับผูเขียนใหความหมายของ E-learning วาเปน "การใชเทคโนโลยี โดยเฉพาะอินเทอรเน็ตเขามา

สงเสริมการเรียน การสอน ใหเกิดประสิทธิผล" 

   คําวา E นั้นยอมาจาก Electronic สวนคําวา learning มีความหมายตรงตัววาการ

เรียนรู เม่ือนํามารวมกันหมายถึงการเรียนรูโดยใช electronic หรือ internet เปนสื่อ คําท่ีมี

ความหมายใกลเคียงเชน คอมพิวเตอรชวยสอน (CAI = Computer Assisted Instruction) หรือ 

การสอนบนเว็บ (WBI = Web-based Instruction) 

    1. อีเลินรนิ่ง คือ การใชเทคโนโลยีเปนเครื่องมือในการเรียนรู โดยมีการพัฒนา และ

ความกาวหนาของเทคโนโลยีตลอดเวลา 

    2. อีเลิรนนิ่ง คือ การเรียนรูผานสื่ออิเล็กทรอนิกส 

    3. อีเลิรนนิ่ง คือ การใชเทคโนโลยี โดยเฉพาะอินเทอรเน็ตเขามาสงเสริมการเรียน 

การสอน ใหเกิดประสิทธิผล คําท่ีมีความหมายใกลเคียงกับอีเลิรนนิ่ง เชน คอมพิวเตอรชวยสอน (CAI 

= Computer Assisted Instruction) หรือ การสอนโดยใชเว็บเปนฐาน (WBI = Web-based 

Instruction) หรือ การเรียนรูโดยใชเว็บเปนฐาน (Web-based Learning) (ระบบจัดการความรูการ

ยางแหงประเทศไทย, 2555) 
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  ถนอมพร (ตันพิพัฒน) เลาหจรัสแสง (2546: ออนไลน) ไดใหความหมายไววา การเรียนทาง

อิเล็กทรอนิกส หรือ E-Learning รูปแบบการเรียนการสอน ซ่ึงใชการถายทอดเนื้อหา (Delivery 

Methods) ผานทางอุปกรณอิเล็กทรอนิกสไมวาจะเปน คอมพิวเตอรเครือขายอินเทอรเน็ต อินทราเน็ต 

เอ็กซทราเน็ต หรือ ทางสัญญาณโทรทัศนหรือ สัญญาณดาวเทียม และใชรูปแบบการนําเสนอเนื้อหา

สารสนเทศ ในรูปแบบตาง ๆ ซ่ึงอาจอยูในรูปแบบการเรียนท่ีเราคุนเคยกันมาพอสมควร เชน คอมพิวเตอร

ชวยสอน (Computer-Assisted Instruction) การสอนบนเว็บ (Web-Based Instruction) การเรียน

ออนไลน (On-Line Learning) การเรียนทางไกลผานดาวเทียม หรืออาจอยูในลักษณะท่ียังไมคอยเปนท่ี

แพรหลายนัก เชน การเรียน จากวิดีทัศนตามอัธยาศัย (Video On-Demand) เปนตน 

  ดังนั้นสามารถสรุปกลาวไดวา E-Learning หมายถึง การเรียน การสอน หรือการอบรม ท่ีใช

เทคโนโลยีของเว็บ (Web Based Technology) ในการถายทอดเนื้อหา รวมถึงเทคโนโลยีระบบการจัดการ

หลักสูตร (Course Management System) ในการบริหารจัดการงานสอนดานตาง ๆ โดยผูเรียนท่ีเรียน

ดวยระบบ E-Learning นี้สามารถศึกษาเนื้อหาในลักษณะออนไลน 

 2.4.2 ประเภทของ E-Learning 

 จากความหมายและขอบขายท่ีกวาง ทําใหกรอบการใชงานอีเลิรนนิงมีไดอยางกวางขวาง ตั้งแตการ

ใชอีเลิรนนิงรวมกับการเรียนการสอนในชั้นเรียน จนถึงการใชอีเลิรนนิงเปนหลัก เปนสวนใหญตลอด

รายวิชา ในป 2005 สมาคมสโลน (Sloan Consortium) ไดจัดแบงประเภทและรูปแบบของอีเลิรนนิงไว 4

ประเภทตามปริมาณเนื้อหาท่ีนําเสนอผานอินเทอรเน็ต (สื่ออิเล็กทรอนิกส) โดยตีพิมพไวในหนังสือ 

“Growing By Degrees: Online Education In The United States, 2005” และ ศ.ดร. ศรีศักดิ์ จามร

มาน ไดแปลไวในหนังสือ “อีเลิรนนิงระดับปริญญาผุดข้ึนมากมาย” ดังนี้  

   2.4.2.1 ประเภท สัดสวนเนื้อหาท่ีนําเสนอผานอินเทอรเน็ต (สื่ออิเล็กทรอนิกส) 

     1) การเรียนการสอนแบบดั้งเดิม (Traditional) 0% 

     2) การเรียนการสอนแบบใชเว็บชวย (Web-Facilitated) 1-29% 

     3) การเรียนการสอนแบบลูกผสม (Blended/Hybrid) 30-79% 

     4) การเรียนการสอนแบบออนไลนหรืออีเลิรนนิง (Online/Elearning) 

 การแบงประเภทและรูปแบบอีเลิรนนิงของ สมาคมสโลน สอดคลองกับการจําแนกประเภทอีเลิร

นนิงตามลักษณะ การใชประโยชนทางการเรียนการสอน คือ 

  1. อิเลิรนนิงเสริมการเรียน (Supplement) / การเรียนการสอนแบบใชเว็บชวย (Webfacilitated) 

หมายถึง การท่ียังคงใชวิธีการสอนแบบเดิม (บรรยายในชั้นเรียน) เปนหลักและใชอีเลิรนนิงเปนเครื่องมือ

เสริม เชน เปนบทเรียนทบทวน เปนเว็บความรูเพ่ิมเติม หรือเปนแบบทดสอบความรูท่ีมีเฉลยและขอมูล

ปอนกลับละเอียด (Feed Back) เปนตน 
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  2. อีเลิรนนิงเติมเต็มการเรียน (Complement) / การเรียนการสอนแบบลูกผสม 

(Blended/Hybrid) หมายถึงการใชอีเลิรนนิงเปนข้ันตอนหนึ่งในกระบวนการเรียนการสอน ตางจากเสริม

การเรียนคือ ในการใชอีเลิรนนิงเสริมนั้นผูเรียนจะใชหรือไมใชอีเลิรนนิงก็ได (หากเขาใจแลวก็ไมตองเรียน

บทเรียนทบทวน) แตหากอีเลิรนนิงเปนการเติมเต็ม ผูเรียนทุกคนตองใชอีเลิรนนิง ตัวอยางไดแก บทเรียน

ท่ีผูเรียนตองเรียนมากอนเขาชั้นเรียน (เพ่ือใหมีความเขาใจ และพรอม 

ในการทํากิจกรรมการเรียนรูตางๆ) 

  3. อีเลิรนนิงท่ีเปนท้ังระบบการเรียนการสอน (Comprehensive Replacement) เทียบเคียง

ไดกับ การเรียนการสอนแบบออนไลน (Online Learning) ในระดับนี้เปนการจัดการเรียนการสอนใน

ระบบทางไกล (การศึกษาทางไกล) ซ่ึงใชหลักการศึกษาทางไกล 

   2.4.2.2 ลักษณะสําคัญของ E-Learning (Feature Of E-Learning) 

   ลักษณะสําคัญของ E-Learning ท่ีดีควรจะประกอบไปดวยลักษณะสําคัญ 4ประการดังนี้ 

      1) ทุกเวลาทุกสถานท่ี (Anywhere, Anytime) หมายถึง E-Learning ควรตอง

ชวยขยายโอกาสในการเขาถึงเนื้อหาการเรียนรูของผูเรียนไดจริง ในท่ีนี้หมายรวมถึงการท่ีผูเรียนสามารถ

เรียกดูเนื้อหาตามความสะดวกของผูเรียน เชน ผูเรียนมีการเขาถึงเครื่องคอมพิวเตอรท่ีเชื่อมตอกับ

เครือขายไดอยางยืดหยุน 

      2) มัลติมีเดีย (Multimedia) หมายถึง E-Learning ควรตองมีการนําเสนอเนื้อหา

โดยใชประโยชนจากสื่อประสมเพ่ือชวยในการประมวลผลสารสนเทศของผูเรียนเพ่ือใหเกิดความคงทนใน

การจดจําและ/หรือการเรียนรูไดดีข้ึน 

      3) การเชื่อมโยง (Non-Linear) หมายถึง E-Learning ควรตองมีการนําเสนอ

เนื้อหาในลักษณะท่ีไมเปนเชิงเสนตรงกลาวคือผูเรียนสามารถเขาถึงเนื้อหาตามความตองการโดย E-

Learning จะตองจัดหาการเชื่อมโยงท่ียืดหยุนแกผูเรียน นอกจากนี้ยังหมายถึงการออกแบบใหผูเรียน

สามารถเรียนไดตามจังหวะ (Pace) การเรียนของตนเองดวยเชน ผูเรียนท่ีเรียนชาสามารถเลือกเนื้อหาท่ี

ตองการเรียนซาไดบอยครั้งผูเรียนท่ีเรียนดีสามารถเลือกท่ีจะขามไปเรียนในเนื้อหาท่ีตองการไดโดยสะดวก 

      4) การโตตอบ (Interaction) หมายถึง E-Learning ควรตองมีการเปดโอกาสให

ผูเรียนโตตอบ (มีปฏิสัมพันธ) กับเนื้อหา หรือกับผูอ่ืนไดกลาวคือ 

       4.1) E-Learning ควรตองมีการออกแบบกิจกรรมซ่ึงผูเรียนสามารถโตตอบ

กับเนื้อหา (Interactive Activities) รวมท้ังมีการจัดเตรียมแบบฝกหัดและแบบทดสอบใหผูเรียนสามารถ

ตรวจสอบความเขาใจดวยตนเองได 

       4.2) e-Learning ควรตองมีการจัดหาเครื่องมือในการใหชองทางแกผูเรียนใน

การติดตอสื่อสาร (Collaboration Tools) เพ่ือการปรึกษาอภิปราย ซักถาม แสดงความคิดเห็นกับผูสอน 

วิทยากร ผูเชี่ยวชาญ หรือเพ่ือน ๆ รวมชั้นเรียน 
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   โดยในสวนของการโตตอบนี้จะตองคํานึงถึงการใหผลปอนกลับท่ีทันตอเหตุการณ 

(Immediate Response) ซ่ึงอาจหมายถึงการท่ีผูสอนตองเขามาตอบคําถามหรือใหคําปรึกษาแกผูเรียน

อยางสมํ่าเสมอและทันเหตุการณรวมถึงการท่ี e-Learning ควรตองมีการออกแบบใหมีการทดสอบ การ

วัดผลและการประเมินผล ซ่ึงสามารถใหผลปอนกลับโดยทันทีแกผูเรียน ไมวาจะอยูในลักษณะของ

แบบทดสอบกอนเรียน (pre-test) หรือแบบทดสอบหลังเรียน (post-test) ก็ตาม 

 2.4.3 องคประกอบของ e-Learning (Component of e-Learning) 

   2.4.3.1 เนื้อหา (Content) 

   เนื้อหาเปนองคประกอบสําคัญท่ีสุดสําหรับ e-Learning คุณภาพของการเรียนการสอน

ของ e-Learningและการท่ีผูเรียนจะบรรลุวัตถุประสงคการเรียนในลักษณะนี้หรือไมอยางไร สิ่งสําคัญ

ท่ีสุดก็คือเนื้อหาการเรียน ซ่ึงผูสอนไดจัดหาใหแกผูเรียน ซ่ึงผเรียนมีหนาท่ีในการใชเวลาสวนใหญศึกษา

เนื้อหาดวยตนเอง เพ่ือทําการปรับเปลี่ยน (convert) เนื้อหาสารสนเทศท่ีผูสอนเตรียมไวใหเกิดเปน

ความรูโดยผานการคิดคน วิเคราะหอยางมีหลักการและเหตุผลดวยตัวของผูเรียนเองคําวา “เนื้อหา” ใน

องคประกอบแรกของ e-Learning นี้ไมไดจํากัดเฉพาะสื่อการสอน และ/หรือคอรสแวรเทานั้น แตยัง

หมายถึงสวนประกอบสําคัญอ่ืน ๆ ท่ี e-Learning จําเปนจะตองมี เพ่ือใหเนื้อหามีความสมบูรณ เชน 

คําแนะนําการเรียน ประกาศสําคัญตาง ๆ ผลปอนกลับของผูสอน เปนตน 

   2.4.3.2 ระบบบริหารจัดการการเรียนรู (Learning Management System) 

   องคประกอบท่ีสําคัญมากเชนกันสําหรับ e-Learning ไดแกระบบบริหารจัดการการเรียนรู

ซ่ึงเปนเสมือนระบบท่ีรวบรวมเครื่องมือซ่ึงออกแบบไวเพ่ือใหความสะดวกแกผูใชในการจัดการกับการ

เรียนการสอนออนไลนนั่นเอง ซ่ึงผูใชในท่ีนี้แบงไดเปน 4 กลุม ไดแกผูสอน (Instructors) ผูเรียน 

(Students) ผูชวยสอน (Course Manager) และผูท่ีจะเขามาชวยผูสอนในการบริหารจัดการดานเทคนิค

ตาง ๆ (Network Administrator)ซ่ึงเครื่องมือและระดับของสิทธิในการเขาใชท่ีจัดหาไวใหก็จะมีความ

แตกตางกันไปตามแตการใชงานของแตละกลุม ตามปรกติแลวเครื่องมือท่ีระบบบริหารจัดการการเรียนรู

ตองจัดหาไวใหกับผูใชไดแกพ้ืนท่ีและเครื่องมือสําหรับการชวยผูเรียนในการเตรียมเนื้อหาบทเรียน พ้ืนท่ี

และเครื่องมือสําหรับการทําแบบทดสอบ แบบสอบถาม การจัดการกับแฟมขอมูลตาง ๆ นอกจากนี้

ระบบบริหารจัดการการเรียนรูท่ีสมบูรณจะจัดหาเครื่องมือในการติดตอสื่อสารไวสําหรับผูใชระบบไมวา

จะเปนในลักษณะของไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (e-mail) เว็บบอรด(Web Board) หรือแช็ท (Chat) บาง

ระบบก็ยังจัดหาองคประกอบพิเศษอ่ืน ๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับผูใชอีกมากมายเชน การจัดให

ผูใชสามารถเขาดูคะแนนการทดสอบ ดูสถิติการเขาใชงานในระบบ การอนุญาตใหผูใชสรางตารางการ

เรียน ปฏิทินการเรียน เปนตน 
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   2.4.3.3 โหมดการติดตอสื่อสาร (Modes of Communication) 

   องคประกอบสําคัญของ e-Learning ท่ีขาดไมไดอีกประการหนึ่งก็คือการจัดใหผูเรียน

สามารถติดตอสื่อสารกับผูสอน วิทยากรผูเชี่ยวชาญอ่ืน ๆ รวมท้ังผูเรียนดวยกัน ในลักษณะท่ี

หลากหลายและสะดวกตอผูใชกลาวคือ มีเครื่องมือท่ีจัดหาไวใหผูเรียนใชไดมากกวา 1 รูปแบบ 

รวมท้ังเครื่องมือนั้นจะตองมีความสะดวกในการใชงาน (user-friendly) ดวย ซ่ึงเครื่องมือท่ี e-

Learning ควรจัดหาใหผูเรียน ไดแก 

      1) การประชุมทางคอมพิวเตอร 

      ใน ท่ีนี้หมายถึงการประชุมทางคอมพิวเตอร ท้ั งในลักษณะของการ

ติดตอสื่อสารแบบตางเวลา (Asynchronous) เชน การแลกเปลี่ยนขอความผานทางกระดานขาว

อิเล็กทรอนิกสหรือ ท่ีรูจักกันในชื่อของเว็บบอรด (Web Board) เปนตน หรือในลักษณะของการ

ติดตอสื่อสารแบบเวลาเดียวกัน (Synchronous) เชน การสนทนาออนไลนหรือท่ีคุนเคยกันดีในชื่อ

ของแช็ท (Chat) และ ICQ หรือในบางระบบ อาจจัดใหมีการถายทอดสัญญาณภาพและเสียงสด 

(Live Broadcast / Videoconference) ผานทางเว็บ เปนตน ในการนําไปใชดําเนินกิจกรรมการ

เรียนการสอน ผูสอนสามารถเปนสัมมนาในหัวขอท่ีเก่ียวของกับเนื้อหาในคอรส ซ่ึงอาจอยูในรูปของ

การบรรยายการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญ การเปดอภิปรายออนไลนเปนตน 

      2) ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส (e-mail) 

      ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส เปนองคประกอบสําคัญเพ่ือใหผู เรียนสามารถ

ติดตอสื่อสารกับผูสอนหรือผูเรียนอ่ืน ๆ ในลักษณะรายบุคคล การสงงานและผลปอนกลับใหผูเรียน 

ผูสอนสามารถใหคําแนะนําปรึกษาแกผู เรียนเปนรายบุคคล ท้ังนี้เพ่ือกระตุนใหผูเรียนเกิดความ

กระตือรือรนในการเขารวมกิจกรรมการเรียนอยางตอเนื่อง ท้ังนี้ผูสอนสามารถใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกส

ในการใหความคิดเห็นและผลปอนกลับท่ีทันตอเหตุการณ  

   2.4.3.4 แบบฝกหัด/แบบทดสอบ 

   องคประกอบสุดทายของ e-Learning แตไมไดมีความสําคัญนอยท่ีสุดแตอยางใดไดแกการ

จัดใหผูเรียนไดมีโอกาสในการโตตอบกับเนื้อหาในรูปแบบของการทําแบบฝกหัดและแบบทดสอบความรู 

      1) การจัดใหมีแบบฝกหัดสําหรับผูเรียน 

      เนื้อหาท่ีนําเสนอจําเปนตองมีการจัดหาแบบฝกหัดสําหรับผูเรียนเพ่ือตรวจสอบ

ความเขาใจไวดวยเสมอ ท้ังนี้เพราะ e-Learning เปนระบบการเรียนการสอนซ่ึงเนนการเรียนรูดวย

ตนเองของผูเรียนเปนสําคัญ ดังนั้นผูเรียนจึงจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองมีแบบฝกหัดเพ่ือการตรวจสอบวาตน

เขาใจและรอบรูในเรื่องท่ีศึกษาดวยตนเองมาแลวเปนอยางดีหรือไมอยางไรการทําแบบฝกหัดจะทําให

ผูเรียนทราบไดวาตนนั้นพรอมสําหรับการทดสอบ การประเมินผลแลวหรือไม 
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      2) การจัดใหมีแบบทดสอบผูเรียน 

      แบบทดสอบสามารถอยูในรูปของแบบทดสอบกอนเรียน ระหวางเรียน หรือ

หลังเรียนก็ไดสําหรับ e-Learning แลวระบบบริหารจัดการการเรียนรูทําใหผูสอนสามารถสนับสนุนการ

ออกขอสอบของผูสอนไดหลากหลายลักษณะกลาวคือผูสอนสามารถออกแบบการประเมินผลในลักษณะ

ของอัตนัย ปรนัยถูกผิดการจับคูฯลฯ นอกจากนี้ยังทําใหผูสอนมีความสะดวกสบายในการสอบเพราะ

ผูสอนสามารถท่ีจะจัดทําขอสอบในลักษณะคลังขอสอบไวเพ่ือเลือกในการนํากลับมาใชหรือปรับปรุง

แกไขใหมไดอยางงายดาย นอกจากนี้ในการคํานวณและตัดเกรดระบบ e-Learning ยังสามารถชวยให

การประเมินผลผูเรียนเปนไปไดอยางสะดวกเนื่องจากระบบบริหารจัดการการเรียนรูจะชวยทําใหการคิด

คะแนนผูเรียน การตัดเกรดผูเรียนเปนเรื่องงายข้ึนเพราะระบบจะอนุญาตใหผูสอนเลือกไดวาตองการท่ี

จะประเมินผลผูเรียนในลักษณะใดเชน อิงกลุม อิงเกณฑหรือใชสถิติในการคิดคํานวณในลักษณะใดเชน 

การใชคาเฉลี่ยคา T-Score เปนตน นอกจากนี้ยังสามารถท่ีจะแสดงผลในรูปของกราฟไดอีกดวย 

 

2.5 บริบทของการศึกษา 
 

 2.5.1 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับตลาด E-Learning และตลาดสถาบันกวดวิชา 

 แนวโนมกระแสการเปลี่ยนแปลงตางๆ ของโลกท่ีเกิดข้ึนอยางรวดเร็วสงผลกระทบโดยตรงกับ

วิถีชีวิตของผูคน ไมวาจะเปนความกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีเชื่อมโยงหลายมิติเกิดการ

กระจายขอมูลขาวสาร ความรูและนวัตกรรม โดยเฉพาะในยุคสังคมดิจิทัลท่ีทําใหเราสามารถเขาถึง

แหลงขอมูลไดจากปลายนิ้ว เปดโลกแหงการเรียนรูทุกท่ีทุกเวลา คนรุนใหมท่ีกําลังกาวเขามามี

บทบาทในตลาดแรงงานปจจุบันมีพฤติกรรมและความคิดแตกตางจากคนรุนกอน ซ่ึงปรากฏการณท่ี

เกิดข้ึนเหลานี้สงผลตอพฤติกรรมการเรียนรู การทํางานและการใชชีวิตของคนในสังคมอยางมาก 

ทามกลางความกาวหนาทางเทคโนโลยีและการพัฒนาทางดานดิจิทัล สถาบันการศึกษาหลายแหงมี

การปรับหลักสูตรและวิธีการสอนท่ีเนนการเรียนรูใหเกิดประสิทธิภาพสามารถประยุกตใชไดจริง 

ความนิยมการเรียนรูนอกระบบมีมากข้ึน ผูคนมองหารูปแบบการเรียนรูท่ียืดหยุน สามารถตอบโจทย

ความตองการของผูเรียนไดรวดเร็ว นอกจากนี้ยังเกิดนวัตกรรมการเรียนรูใหมๆ ท่ีสามารถตอบโจทย

และรองรับการใชงานอยางเหมาะสมของคนแตละกลุมอาทิ เว็บไซต แอปพลิเคชัน คนในยุคนี้

จําเปนตองปรับตัวและพัฒนาศักยภาพของตนเองอยูเสมอ ท้ังในแงการทํางานและใชชีวิต ไมวาจะ

เปนภาคธุรกิจ ครูอาจารยผูประกอบการฯลฯ (สํานักงานบริหารและพัฒนาองคความรู องคการ

มหาชน, 2014) 
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ภาพท่ี 2.3 ผลสํารวจความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมและความตองการการเรียนรูของคนรุนใหม (2014) 

 

Salman Khan ผูทรงอิทธิพลระดับโลกในวงการ E-Learning ยืนยันวา ธุรกิจคอรสออน

ไลน มาแนนอน คําพยากรณของ Salman Khan ยังมีขอมูลเชิงสถิติรองรับกับอัตราการเติบโตของ  

E-Learning โดยรายงานของเว็บไซต Statista ระบุวา ตลาดโลกของธุรกิจการศึกษาในป 

ค.ศ. 2014 มีเม็ดเงินสะพัดกวา 165 พันลานเหรียญสหรัฐฯ และคาดการณวาจะโตไปแตะ 243 

พันลานเหรียญสหรัฐฯ หรือ มากกวา 8 ลานลานบาท ในป ค.ศ. 2022 (CEOblog 2019) 

ภาพท่ี 2.4 ขอมูลเชิงสถิติรองรับกับอัตราการเติบโตของ E-Learning (2019) 
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ปจจุบันโลกกาวเขาสูยุคดิจิตอลอยางเต็มตัวดวยเทคโนโลยีมีความสะดวกใหมนุษยเพ่ิมข้ึน

ทุกวันทําใหพฤติกรรมการใชชีวิตประจําวันเปลี่ยนแปลงไปดวยและแนนอนวารวมไปถึงพฤติกรรมใน

การดําเนินธุรกิจตาง ๆ อยางเห็นไดชัดจากการจับจายใชสอยจากรานคาออนไลนเพ่ิมข้ึน เนื่องจาก

การเลือกสินคาไดทุกมุมโลก ประหยัดเวลารวมถึงไดรับสินคาทันทีในกรณีท่ีเปนสินคาประเภทสื่อ

ดิจิตอล (เพลง โปรแกรม E-book) ปจจุบันผูประกอบการสามารถเพ่ิมชองทางการขายสินคาออนไลน

ไดหลากหลาย เชน ผานทาง Website, Application และ Social Media เปนตน ซ่ึงการท่ี

ผูประกอบการเขาถึงผูซ้ือมากเทาไรยิ่งเปนการเพ่ิมโอกาสสูงข้ึนในการขายและเปนตัวชวยในการ

เขาถึงผูบริโภคอยางตอเนื่องไดงายและตรงกลุมเปาหมาย (รายงานผลการสํารวจมูลคาพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย, 2560, น. 27) การศึกษาไทยในปจจุบันมีความสําคัญอยางมาก ถือเปน

สวนหนึ่งของการดําเนินชีวิต เพ่ือ การกาวหนาทางการงานในอาชีพ ดังนั้นนอกจากนักเรียนจะเรียนท่ี

โรงเรียนอยางเดียวแลว ยังมี ทางเลือกเสริม คือ โรงเรียนกวดวิชา เพ่ือเสริมสรางทักษะใหกับนักเรียน

ท่ีเรียนออนในบางวิชา และ เพ่ิมความสามารถในการแขงขันกับเพ่ือนนักเรียนในการสอบเขา

มหาวิทยาลัยรัฐบาลท่ีมีชื่อเสียง ในปจจุบันจํานวนโรงเรียนกวดวิชามีแนวโนมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง จาก

ศูนยวิจัยธนาคารกสิกรไทย (มีนาคม, 2558) พบวาตลาดโรงเรียนกวดวิชาในป 2558 มีมูลคา

ประมาณ 8,189 ลานบาท เติบโตจากปท่ีผานมารอยละ 6.8 จากการเติบโตอยางตอเนื่องของจํานวน

โรงเรียนกวดวิชาท่ีมาพรอม กับการแขงขันกันรุนแรง จากผูประกอบธุรกิจรายใหมๆ เขาสูตลาดมาก

ข้ึนท้ังสถาบันกวดวิชาแบรนด ตัวเอง และการซ้ือแฟรนไชสโรงเรียนกวดวิชาท่ีมีเพ่ือเปนทางเลือก

ใหกับนักเรียน และผูปกครอง 

 
ภาพท่ี 2.5 ตลาดโรงเรียนกวดวิชา ปรับปรุงจาก ศูนยวิจัยธนาคารกสิกรไทย. (2558). โรงเรียนกวด

วิชาป'58 แขงขันรุนแรงข้ึนคาดจํานวน นักเรียนไมลดลง สงผลใหตลาดยังคงเติบโต 6.8%.  

 

จะเห็นวาโรงเรียนกวดวิชามีบทบาทอยางมากกับการศึกษาไทยของนักเรียน เรียกไดวา 

นักเรียนเกือบทุกคน ตองเรียนกวดวิชา จึงเปนเหมือนคานิยมหนึ่งของคนไทย ถึงแมวาการเรียนกวด

วิชา ผูปกครองอาจเผชิญกับคาเรียนพิเศษท่ีเพ่ิมข้ึน เนื่องจากมีการผลักภาระดานตนทุนภาษีท่ี 
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คณะรัฐมนตรีเห็นชอบการจัดเก็บภาษีเงินไดนิติบุคคลกับโรงเรียนกวดวิชารอยละ 20 เม่ือวันท่ี 10 

มีนาคม 2558 ท่ีผานมา อาจสงผลใหตนทุนการประกอบธุรกิจของโรงเรียนกวดวิชาสูงข้ึน จึงทําใหคา 

เรียนพิเศษเพ่ิมมากข้ึน แตปจจัยในสวนนี้ก็คาดการณวาอาจไมสงผลกระทบใหจํานวนนักเรียนท่ีเรียน 

โรงเรียนกวดวิชาลดลง (ศูนยวิจัยธนาคารกสิกรไทย, 2558) รวมถึงมีภาระดานคาเดินทาง คาเอกสาร คา

อุปกรณ คาใชจายตาง ๆ เพ่ิมเติม แตคานิยมในการเรียนกวดวิชาก็ยังมีแนวโนมท่ีสูงข้ึน เรื่อย ๆ และ

ผูปกครองเองก็ตองการสนับสนุนใหบุตรหลานตนเองมีการเสริมสรางความรูความสามารถ รวมถึงใหมี

ทักษะท่ีสามารถเขาแขงขันกับคนอ่ืน ๆ ไดถึงแมวาทางรัฐบาลจะสนับสนุนการศึกษาอยางเทาเทียมทุก

ภาคสวนก็ตาม แตคุณภาพของการศึกษาก็ยังไมตอบสนองกับผูเรียนเทาท่ีควรและไมสามารถนําไปใชงาน

จริงๆ ไดเลย ซ่ึงปญหา ขางตนแสดงใหเห็นถึงการเรียนในโรงเรียนข้ันพ้ืนฐานท่ัวไปไมสามารถทําใหผูเรียน

สามารถพัฒนาการ เรียนจนถึงข้ันท่ีสามารถใชงานได ดังนั้นจึงทําใหเกิดสถาบันภาษาเกิดข้ึน เพ่ือชวยใน

การพัฒนาการ เรียนใหสามารถนําไปใชงานไดจริง (ณธเดช อภิวุฒิกาญจนาภา และไกรชิต สุตะเมือง, 

2555) โดยท่ี ผานมาสถาบันกวดวิชาไดเกิดข้ึนมาอยางมากมายตามผูตองการเรียนท่ีเพ่ิมข้ึนสูงเชนเดียวกัน 

ซ่ึง ปจจุบันนี้รูปแบบการเรียนการสอนแตละสถาบันมีโครงสรางและรูปแบบลักษณะท่ีแตกตางกันไป 

ตามแตละสถาบัน นอกจากตัวครูผูสอน และรูปแบบการสอนแลว ยังมีปจจัยตาง ๆ ท่ีแตกตางกัน 

มากมาย อยางสถานท่ีเรียน บางสถาบันสถานท่ีเรียนตองอยูในหางสรรพสินคา หรือบางสถาบันอาจ เปน

แคตึกแถวบางก็มี และจะมีความแตกตางอ่ืนๆ เก่ียวกับการตลาด เชน ราคาคาเลาเรียน สถานท่ี เรียน 

และการเดินทางไปเรียน และโปรโมชั่นตางๆ ก็มีผลตอการเลือกสถานท่ีเรียนในสถาบันภาษา ตางๆ ซ่ึงแต

ละสถาบันภาษาก็ออกมาในรูปแบบท่ีแตกตางกันเชนกัน ท้ังนี้ในระยะเวลาท่ีผานมา พบวา ในป 2558 

เปนป ท่ีโรงเรียนกวดวิชาประกอบธุรกิจทามกลางแนวโนมตนทุนท่ีเพ่ิมสูงข้ึน โรงเรียนกวดวิชาจึงนาจะให 

ความสําคัญกับการคัดเลือกทําเลท่ีตั้งท่ีจะขยายสาขาอยางเขมขนมากข้ึน โดยตองเปนพ้ืนท่ีท่ีมีการรวมตัว

ของนักเรียน ผูปกครองมีความสามารถในการสงบุตรหลานเขาเรียนในโรงเรียนกวดวิชา รวมถึง การ

แขงขันของโรงเรียนกวดวิชาในพ้ืนท่ีตองยังไมรุนแรงมากนัก และคาดวาจะมีแนวโนมเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ 

ในป 2556 มีจํานวนโรงเรียนกวดวิชารวม 2,342 แหง แบงเปนในกรุงเทพฯ 565 แหง และในภูมิภาค 

1,777 แหง เพ่ิมข้ึนรอยละ 16.8 จากในป 2555 ท่ีมีจํานวนโรงเรียนกวดวิชารวม 2,005 แหง จะเห็นวามี

แนวโนมเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องในทุก ๆ ป 
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ภาพท่ี 2.6 จํานวนโรงเรียนกวดวิชา ปรับปรุงจาก สํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการศึกษาเอกชน 

สํานักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ. (2557). ธุรกิจกวดวิชา"โต5.4% ชี้เด็กเชื่อม่ันกวาเรียน ร.ร.  

 

 2.5.2 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับสถาบันกวดวิชาในประเทศไทย 

   2.5.2.1 ความหมายของการเรียนกวดวิชา 

      ปริญญา แกวไทรนันท (2545, น. 23-24) ไดกลาววา การเรียนกวดวิชา หมายถึง 

การเรียนตามหลักสูตรของกระทรวงศึกษาธิการ นอกเวลาเรียนปกติ โดยไมใชเปนการศึกษาท่ีมี เนื้อหา

ใหมแตเปนการเรียนเนนเนื้อหาในบางเรื่องบางตอนของเนื้อหาท้ังหมดท่ีผูเรียนกวดวิชาไดเคย ศึกษาไป

แลวจากเรียนแบบปกติ โดยท่ีผูสอนจะเนนใหผูเขารับการกวดวิชามีความสนใจ เขาใจ หรือ จําไดเปน

พิเศษ ท้ังนี้เพ่ือหวังวาผลความรูเหลานั้นจะเกิดประโยชนโดยตรงทันที หรืออนาคตอันใกล ตอผูเรียนกวด

วิชา เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่งภายในเวลาจํากัด บางครั้งการเรียนกวด วิชามีคําอ่ืนท่ีใช

เรียกกัน เชน การติว (Tue) การเรียนพิเศษ การเรียนเสริม เปนตน  

      ไพฑูรย สินลารัตน (2545) อธิบายวา การกวดวิชา หมายถึง การเรียนเพ่ิมเติม

นอกเหนือจาก การเรียนปกติในชั้นเรียน ซ่ึงการเรียนเพ่ิมเติมอาจสอนโดยครูในโรงเรียนเอง ครูผูสอน

ภายนอกหรือ ครูจากโรงเรียนกวดวิชาเฉพาะก็ได โดยมีเปาหมายเพ่ือการสอบแขงขันเขาศึกษาใน

สถานศึกษาตาง ๆ เปนหลัก แตในปจจุบันการกวดวิชามีเปาหมายครอบคลุมไปถึงการเรียนเพ่ือเสริม

ความรูในชั้นเรียน การเรียนเพ่ือเตรียมตัวลวงหนาในชั้นตอไปและการเรียนเพ่ือทําเกรดใหมากข้ึนอีกดวย  

      สุเพ็ญพร ญวนทอง (2547, น. 48) ไดกลาววา การเรียนกวดวิชา หมายถึง การ

เรียนเสริมบางวิชาโดยเรียนนอกเวลาปกติของนักเรียน ลักษณะการเรียนจะมุงเนนใหผูเรียนจดจํา หรือ

เขาใจเทคนิคตางๆในบทเรียน และการสอนเพ่ือประโยชนในการสอบแขงขันในระดับท่ีสูงข้ึนไป  
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   2.5.2.2 ประเภทของสถาบันกวดวิชา  

   ตามความในมาตรา 120 แหงพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 ในการ ประชุม

ครั้งท่ี 5/2558 เม่ือวันท่ี 1 ตุลาคม 2558 คณะกรรมการสงเสริมการศึกษาเอกชน การจัดการ เรียนการ

สอนและหลักสูตรของโรงเรียนนอกระบบไว ประเภทกวดวิชาดังตอไปนี้ เปนโรงเรียนท่ีจัดตั้ง ข้ึน โดยมี

วัตถุประสงคเสริมความรูบางรายวิชา ตามหลักสูตรการศึกษาข้ันพ้ืนฐานโรงเรียนกวดวิชา ในปจจุบันมี 3 

ประเภทซ่ึงมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ซ่ึงจําแนกโรงเรียนกวดวิชาออกเปน ประเภทได 3 ประเภท

ดังนี้  

    1. ประเภทเรียนลัด โรงเรียนประเภทนี้ผูเรียนตองการเรียนเพ่ือท่ีจะไปสมัคร สอบเทียบ

ความรู เชน สอบเทียบความรูชั้นตัวประโยค ทําใหผูเรียนสามารถประหยัดเวลาประหยัด เงินไดมากเพราะ

ใชเวลาเรียนและเสียคาใชจายนอย  

    2. ประเภทเฉพาะกาลโรงเรียนประเภทนี้เปดสอนเฉพาะเวลาหรือเฉพาะกิจ สวนใหญจะ

เปดเรียนภาคฤดูรอนเปนการเปดโอกาสใหผูเรียนท่ีไมมีโอกาสเรียนไดเพ่ิมเติมความรู ท้ังนี้ เนื่องจากวา

โอกาสในการเลือกสถานท่ีเรียนของนักเรียนมีไมเทากัน เม่ือเรียนในโรงเรียนท่ีมีมาตรฐาน ไมดีก็เกรงวาจะ

สอบแขงขันเพ่ือเขาเรียนตอในสถาบันชั้น สูงไมได ฉะนั้นผูเรียนจึงหาท่ีเรียนเพ่ิมเติม เพ่ือใหมีโอกาสท่ีจะ

สอบแขงขันตอไป  

    3. ประเภทกวดวิชาตลอดปโรงเรียนประเภทนี้ เปดสอนตามหลักสูตรของ 

กระทรวงศึกษาธิการแตเปดโอกาสใหผู เรียนไดเลือกเรียนเสริมในวิชาท่ีตนเรียนออนหรือวิชาท่ี ไมเขาใจ 

(พอด ูสุวรรณทัศ, 2530, น. 52-53)  

   2.5.2.3 เหตุผลท่ีตองเรียนกวดวิชา  

     1) เหตุผลทางวิชาการ  

      1.1) ตองการแกไขขอบกพรองหรือขอผิดพลาดหรือทดแทนความรู ท่ีขาดหายไป

เพ่ือใหเรียนทันเพ่ือนรวมชั้นหรือเพ่ือนรวมรุน  

      1.2) ตองการเรียนวิชาเนื้อหาเพ่ิมเติมจากท่ีไดเรียนรูแลวในหลักสูตรซ่ึง ได

เรียนรูแลวเพ่ือใหมีความรูความสามารถเพ่ิมข้ึน  

      1.3) ตองการเรียนเนื้อหาวิชาเพ่ิมเติมจากท่ีเรียนรูแลวในหลักสูตรซ่ึงตนไดเรียนรู

แลวเพ่ือใหตนไดมีความรูความสามรถเพ่ิมข้ึน  

      1.4) ตองการทบทวนตรวจสอบหรือใหแนใจในเนื้อหาตาง ๆ ท่ีตนเรียนรูอยู 

เพ่ือใหแมนยํามากข้ึนในการสอบเลื่อนระดับท่ีตนเรียนอยูในปจจุบันหรือระดับท่ีสูงกวาหรือ ในตําแหนง

หนาท่ีตาง ๆ ท่ีตนตองสอบแขงขันเพ่ือบรรจุ  
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      1.5) ตองการปูความรูพ้ืนฐานบางอยางท่ีมีการเรียนรูเปนลําดับข้ันเพ่ือให 

สามารถเรียนรูเนื้อหาข้ันท่ียากข้ึนได  

     2) เหตุผลทางดานสติปญญาและจิตวิทยา  

      2.1) สติปญญาของผูเรียนแตกตางกันทําใหเรียนไดมากนอยแตกตางกันใน

เวลาท่ีเทา ๆ กัน  

      2.2) ความแตกตางระหวางบุคคลทําใหผูเรียนมีวิธีการเรียนรูเจตคติและ 

แรงจูงใจในการเรียนแตกตางกันในสถานการณท่ีคลายๆกัน  

     3) เหตุผลท่ีเก่ียวกับการจัดการศึกษา  

      3.1) ระบบการรับเขาศึกษาในสถานศึกษาระดับตางๆโดยเฉพาะอยางยิ่ง 

ระบบการสอบคัดเลือกเขาศึกษาตอในมหาวิทยาลัยของรัฐซ่ึงเนนการสอบแขงขันในดานวิชาการเพียง

อยางเดียวสงผลใหผูเรียนสวนหนึ่งท่ีมีความไดเปรียบในสังคมเพ่ิมโอกาสในการแขงขันโดยการเรียน

กวดวิชาซ่ึงสาเหตุหลายประการไดแก 

       3.1.1) ระบบการศึกษาของไทยจะมีรูปแบบท่ีวางไวคอนขางตายตัว 

กลาวคือเม่ือเรียนจบการศึกษาข้ันพ้ืนฐานแลวทุกคนมุงเขามหาวิทยาลัยของรัฐเปนเปาหมายหลัก เม่ือ

ความตองการเขามหาวิทยาลัยของรัฐมีสูงแตจํานวนท่ีรับไดมีจํากัดจึงทําใหการแขงขันสูง ผูเรียนจึง

พยายามเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันใหกับตนเองโดยการเรียนกวดวิชา  

       3.1.2) การสอบเขามหาวิทยาลัยปจจุบันมีการสอบสองครั้งรวมท้ังการใช 

ระบบโควตาซ่ึงสอบครั้งท่ี 1 ประมาณเดือนตุลาคมหรือกลางปการศึกษาทําใหนักเรียนหรือครู ไม

สามารถสอนไดครบตามหลักสูตรโรงเรียนจึงเรงสอนนักเรียนเกิดความวิตกกังวลและหาสถานท่ีกวด

วิชาเองเพ่ือจะไดเรียนไดครบตามหลักสูตรกอนการสอบดังกลาว  

       3.1.3 การอนุญาตใหเด็กนักเรียนใชวุฒิสอบเทียบของ กศน. มาสมัคร

สอบ เอนทรานซไดทําใหเด็กนิยมไปเรียนกวดวิชามากข้ึน และแมระบบนี้จะยกเลิกไปแลวแตยังมีผอน

ผันให อีก 1 ปเม่ือมีผูรองเรียนทําใหเด็กอาจคาดหวังไดวาจะสามารถใชวุฒิสอบเทียบไดอีกเชนปท่ี

ผานมา 

 2.5.3 ขอมูลเกี่ยวกับสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

 จังหวัดมหาสารคามมีจํานวนสถาบันประเภทกวดวิชารวมท้ังหมด 30 สถาบัน แบงออกเปน ใน

อําเภอเมืองมหาสารคาม จํานวน 20 สถาบัน อําเภอกันทรวิชัย จํานวน 4 สถาบัน และอําเภอเชียงยืน

จํานวน 6 สถาบัน แตมีเพียง 3 สถาบันกวดวิชาท่ีมีการสอนในรูปแบบสื่อออนไลน ซ่ึงประกอบดวย 1. 

กวดวิชาและสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท มหาสารคาม 2. กวดวิชาออนดีมานด มหาสารคาม และ 3. 

เดอะ เบรน มหาสารคาม ตามรายละเอียตในตารางท่ี 2.4 
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ตารางท่ี 2.4  
รายชื่อสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

รายชื่อสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

 อําเภอ ชื่อสถาบัน ท่ีอยู 

1 เมืองมหาสารคาม 
กวดวิชา ธนพงษ 

มหาสารคาม (อ.บิ๊ก) 

เลขท่ีบาน 76/1-7 ชั้นใตดิน 

ศูนยการคาเสริมไทยคอมเพล็กซ  

ถ.นครสวรรค ต.ตลาด อ.เมือง  

จ.มหาสารคาม 44000 

2 เมืองมหาสารคาม กวดวิชาครูนิด 

เลขท่ีบาน 19 ซอย23 ถนน นครสวรรค 

ตําบลตลาด อําเภอเมืองมหาสารคาม 

จังหวัดมหาสารคาม 44000 

3 เมืองมหาสารคาม กวดวิชาครูเอ็ม ครูแจ็ก 

เลขท่ีบาน 42 ซอยนครสวรรค 38 ถนน 

นครสวรรค ตําบลตลาด อําเภอเมือง 

จังหวัดมหาสารคาม 44000 

4 เมืองมหาสารคาม กวดวิชาครูแอนนา 

เลขท่ีบาน 140/1 ถนน นครสวรรค 

ตําบลตลาด อําเภอเมือง  

จังหวัดมหาสารคาม 44000 

5 เมืองมหาสารคาม 
กวดวิชาเดอะเบสท 

ติวเตอร 

เลขท่ีบาน 78,80 ถนน ผังเมืองบัญชา 

ตําบลตลาด อําเภอเมืองมหาสารคาม 

จังหวัดมหาสารคาม 44000 

6 เมืองมหาสารคาม กวดวิชาเติมฝน 

เลขท่ีบาน 178/1 ถนน ถีนานนท 

ตําบลเก้ิง อําเภอเมืองมหาสารคาม 

จังหวัดมหาสารคาม 44000 

7 เมืองมหาสารคาม กวดวิชานวรัตน 

เลขท่ีบาน 1264-1265 ถนน 

นครสวรรค ตําบลตลาด อําเภอเมือง 

จัหวัดมหาสารคาม 440000 

 

 

 

 

  (ตอ) 
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ตารางท่ี 2.4 (ตอ)   

รายชื่อสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

 อําเภอ ชื่อสถาบัน ท่ีอยู 

8 เมืองมหาสารคาม 
กวดวิชาเบรนเซ็นเตอร 

มหาสารคาม 

เลขท่ีบาน 104/1. ตําบลตลาด  

อําเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม 

44000 

9 เมืองมหาสารคาม กวดวิชาเพ่ือนเด็ก 

เลขท่ีบาน 189/1-2 ถนน ถนน

นครสวรรค ตําบลตลาด อําเภอเมือง 

จังหวัดมหาสารคาม 44000 

10 เมืองมหาสารคาม 

กวดวิชาและสอนภาษา

เอ็นคอนเส็ปท 

มหาสารคาม 

เลขท่ีบาน 76/1-7 ชั้นใตดิน 

ศูนยการคาเสริมไทยคอมเพล็กซ  

ถ.นครสวรรค ต.ตลาด อ.เมือง  

จ.มหาสารคาม 44000 

11 เมืองมหาสารคาม กวดวิชาศรีสยาม 

เลขท่ีบาน 137/20 ถนนริมคลองสม

ถวิล ตําบลตลาด อําเภอเมือง

มหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม 

44000 

12 เมืองมหาสารคาม 
กวดวิชาออนดีมานด 

มหาสารคาม 

เลขท่ีบาน 76/1-7 ชั้นใตดิน 

ศูนยการคาเสริมไทยคอมเพล็กซ  

ถ.นครสวรรค ต.ตลาด อ.เมือง  

จ.มหาสารคาม 44000 

13 เมืองมหาสารคาม 
กวดวิชาอินธิแสน

มหาสารคาม 

เลขท่ีบาน 545/155 ถนน  

ริมคลองสมถวิล ตําบลตลาด  

อําเภอเมืองมหาสารคาม จังหวัด

มหาสารคาม 44000 

14 เมืองมหาสารคาม ครูโจฟไซน 

เลขท่ีบาน 345 ถนน ผดุงวิถี ตําบล

ตลาด อําเภอเมืองมหาสารคาม จังหวัด

มหาสารคาม 44000 

15 เมืองมหาสารคาม ดนตรีวิทยา มหาสารคาม 

เลขท่ีบาน 168 หมูท่ี 8 หมูบานทุงนา

เรา ตําบลเก้ิง อําเภอเมืองมหาสารคาม 

จังหวัดมหาสารคาม 44000 

(ตอ) 
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ตารางท่ี 2.4 (ตอ)   

รายชื่อสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

 อําเภอ ชื่อสถาบัน ท่ีอยู 

16 เมืองมหาสารคาม เดอะ เบรน มหาสารคาม 

เลขท่ีบาน 76/1-7 ชั้นใตดิน 

ศูนยการคาเสริมไทยคอมเพล็กซ  

ถ.นครสวรรค ต.ตลาด อ.เมือง  

จ.มหาสารคาม 44000 

17 เมืองมหาสารคาม 
พัฒนาทักษะคณิตศาสตร

คิงแมทสสารคาม 

เลขท่ีบาน 36 ซ.นครสวรรค18 ถนน 

นครสวรรค ตําบลตลาด อําเภอเมือง

มหาสารคาม จังหวัดิมหาสารคาม 

44000 

18 เมืองมหาสารคาม มอนสเตอรเฮาส 

เลขท่ีบาน 130/1 ถนน ฝงเมืองบัญชา 

ตําบลตลาด อําเภอเมืองมหาสารคาม 

จังหวัดมหาสารคาม 44000 

19 เมืองมหาสารคาม สอนภาษาอังกฤษครูอุ 

เลขท่ีบาน ก.พ. 57 ถนน ศรีสวัสดิ์

รัตนโกสินทร ตําบลตลาด อําเภอเมือง

มหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม 

44000 

20 เมืองมหาสารคาม สอนภาษาอังกฤษรังสรรค 

เลขท่ีบาน 170/14 ถนน ถนานนท 

ตําบลตลาด อําเภอเมืองมหาสารคาม 

จัหวัดมหาสารคาม 40000 

21 กันทรวิชัย กวดวิชาจําเนียร 

เลขท่ีบาน 268 หมูท่ี 2 ถนน ถีนานนท 

ตําบลโคกพระ อําเภอกันทรวิชัย 

จังหวัดมหาสารคาม 44150 

22 กันทรวิชัย กวดวิชาดํารงวิทยา 

เลขท่ีบาน 31 หมูท่ี 13 ตําบลโคกพระ 

อําเภอกันทรวิขัย จังหวัดมหาสารคาม 

44150 

23 กันทรวิชัย กวดวิชาไตรมิตร 

เลขท่ีบาน 75 หมูท่ี 8 ตําบลนาสนวน 

อําเภอกันทรวิชัย จังหวัดมหาสารคาม 

44150 
(ตอ) 
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ตารางท่ี 2.4 (ตอ)   

รายชื่อสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

 อําเภอ ชื่อสถาบัน ท่ีอยู 

24 กันทรวิชัย กวดวิชานิติลักษณ 
ตําบลกุดไสจอ อําเภอกันทรวิชัย 

จังหวัดมหาสารคาม 44150 

25 เชียงยืน 
กวดวิชา มายด แอนด  

เบรน เซ็นเตอร 

เลขท่ีบาน 716,716/1,716/2 ถนน 

ขอนเเกน - ยางตลาด ตําบลเชียงยืน 

อําเภอเชียงยืน จัหวัดมหาสารคาม 

44160 

26 เชียงยืน กวดวิชาประสาทศิลป 
ตําบลเชียงยืน อําเภอเชียงยืน จังหวัด

มหาสารคาม 44160 

27 เชียงยืน กวดวิชาสตรีศรีสารคาม 
ตําบลเชียงยืน อําเภอเชียงยืน จังหวัด

มหาสารคาม 44160 

28 เชียงยืน กวดวิชาสมพงษวิทยา 
ตําบลเชียงยืน อําเภอเชียงยืน จังหวัด

มหาสารคาม 44160 

29 เชียงยืน คณาสวัสดิ์กวดวิชา 
ตําบลเชียงยืน อําเภอเชียงยืน จังหวัด

มหาสารคาม 44160 

30 เชียงยืน ทาสองดอนวิทยา 
ตําบลเชียงยืน อําเภอเชียงยืน จังหวัด

มหาสารคาม 44160 

 

ปรับปรุงจาก สํานักงานศึกษาธิการจังหวัดมหาสารคาม (ขอมูล วันท่ี 20 มีนาคม 2562) 
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2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 
 2.6.1 งานวิจัยในประเทศ 

   วิภาวดา แยมสกุล (2552) ไดทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัด

สมุทรปราการ การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

ซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงปจจัยท่ี 

นํามาใชศึกษาในครั้งนี้มี 5 ปจจัย ไดแก ดานการจูงใจ ดานการรับรู ดานการเรียนรู ดานทัศนคติ และดาน

บุคลิกภาพโดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ท่ีเปนผูตัดสินใจซ้ือผงซักฟอก ภายใตการ

แขงขันดานนวัตกรรม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานการเรียนรู มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ มากท่ีสุด 

รองลงตามลําดับไดแก ปจจัยดานทัศนคติ ปจจัยดานบุคลิกภาพและปจจัยดานการรับรู สวนปจจัยดาน

การจูงใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผงซักฟอกภายใตการแขงขันดานนวัตกรรมของผูบริโภคในเขต

จังหวัดสมุทรปราการ นอยท่ีสุด  

   ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาด

บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา แรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค 

(Facebook) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง

ท่ีใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือสําหรับการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน 

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจบนเฟซบุค ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ 

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง จําแนกเปนมีระดับแรงจูงใจดานเหตุผล ในระดับปานกลาง และมี ระดับ

แรงจูงใจดานอารมณ อยูในระดับมาก โดยกิจกรรมท่ีสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร

ไดมากเปนอันดับแรก คือ การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมบนหนาแฟนเพจ (Fan Page หรือ Facebook Page) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา แรงจูงใจบนเฟซบุค ไมวาจะเปนแรงจูงใจดานเหตุผลหรือแรงจูงใจดาน

อารมณ และปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ หรือดานการ สงเสริมการตลาด 

ท้ังในสวนของการโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธและการออกขาว หรือการตลาดทางตรง

มีผลสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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   วิทวัส อินทรสวาง (2554) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจใน การซ้ือสินคาและ

บริการท่ีมีการโฆษณาผานชุมชนเครือขายสังคม” โดยใชรูปแบบการศึกษาวิจัยเชิง ปริมาณ (Quantitative 

Research) ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม ตัวอยางจํานวน 400 คน โดย

กลุมตัวอยาง คือ บุคคลท่ัวไปท่ีมีการใชชุมชนเครือขายสังคม Facebook ในประเทศไทย จากผล

การศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุไมเกิน 30 ป ระดับ การศึกษาปริญญาตรี อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีอายุการทํางานระหวาง เริ่มทํางาน - 10 ป และ ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจในการ

ซ้ือสินคาและบริการท่ีมีการโฆษณาผานชุมชนเครือขายสังคม คือ ทัศนคติตอโฆษณา และทัศนคติตอตรา

สินคา โดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติตอการโฆษณา คือ การ รับรูขอมูลขาวสารของโฆษณา, การรับรู

ความบันเทิง และการรบกวนหรือสรางความรําคาญของ โฆษณา ซ่ึงทัศนคติตอการโฆษณาถือเปนตัวแปร

สําคัญท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคามากท่ีสุด 

   อัศวนนท อูสุวรรณ (2554) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตอบสนองตอการสื่อสารทาง

การตลาด AIDA Model ของผูใชบริการ เอไอเอส ในจังหวัดนครราชสีมา สรุปไดวา การรับรูอยูใน ระดับ

มาก คาเฉลี่ยสูงสุดคือผานสื่ออีเลคทรอนิกส ดานความสนใจอยูในระดับมากคือตองการความ ทันสมัย 

ดานความตองการคือคุณภาพสัญญาณท่ีมีความเสถียร ดานการตัดสินใจคือไมเปลี่ยนไปใช เครือขายอ่ืน 

ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรตอการตอบสนองตอการสื่อสารการตลาด พบวา เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตอบสนอง ตอการสื่อสารการตลาด 

AIDA Model ดานการรับรู ดานความสนใจ ดานความตองการ และดานการ ตัดสินใจแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

   กัญญาภัค พันธุมจินดา (2556) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอความตองการซ้ือสินคา

ออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไป สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ทัศนคติ สวนประสมทางการตลาด และการยอมรับดานเทคโนโลยี มีความสัมพันธกับความตองการซ้ือ

สินคาออนไลนของกลุมคนทํางานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 22 ปข้ึนไปและพบวาสวนประสมทาง

การตลาดสงผลตอความตองการซ้ือสินคาออนไลนมากท่ีสุด รองลงมาคือ ทัศนคติและการยอมรับดาน

เทคโนโลยีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

   วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพ่ือ

ศึกษาปจจัยดานทัศนคติ ความไววางใจและสวนประสมทางการตลาด ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตนคือ ทัศนคติ ความไววางใจ และสวนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือการตัดสินใจซ้ือสินคา

ผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) กลุมตัวอยางคือประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต 23 ปข้ึน

ไป จํานวน 400 คน โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ในการแจก
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แบบสอบถาม เพ่ือรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไว วิธีการทางสถิติ ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regressions) ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานทัศนคติ ปจจัยดานความไววางใจ และ

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) 

ของประชากรในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

   กาญจนา โพยายรส (2557) ไดทําการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจและพฤติกรรมท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการธนาคารอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้เพ่ือศึกษา แรงจูงใจ

และพฤติกรรมท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการธนาคารทาง อินเทอร เน็ตของผูบริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ประชากรในการวิจัยคือผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร เลือกกลุมตัวอยางแบบ

ไมทราบคาประชากร รวมท้ังสิ้น 400 ตัวอยาง ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลมี

วัตถุประสงค 1)ศึกษาปจจัยดานพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการธนาคาร

ทางอินเทอรเน็ต 2) ศึกษาปจจัย ดานแรงจูงใจท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต 

3)ศึกษาปจจัยดานแรงจูงใจท่ีมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตในอนาคต 

โดยใชสถิติพรรณนาเพ่ือบรรยายขอมูลเบื้องตน จากกลุมตัวอยาง และสถิติอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิจัย พบวา ปจจัยดานพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตสงผลตอการตัดสินใจใชบริการธนาคารทาง

อินเทอรเน็ต แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยดานแรงจูงใจท่ีสงผลตอการใชบริการ

ธนาคารทาง อินเทอรเน็ต โดยรวมอยูในระดับ ปานกลาง เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ดานเหตุผลสงผล

ตอการตัดสินใจระดับมาก ดานผลิตภัณฑสงผลตอการตัด สินใจระดับมาก ดานปจจัยภายนอกสงผลตอ

การตัดสินใจระดับมาก และดานอารมณสงผลตอการตัดสินใจระดับปานกลาง โดยยอมรับสมมติฐานอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ปจจัย ดานแรงจูงใจท่ีมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการธนาคาร

ทางอินเทอรเน็ต ในอนาคต มีความสัมพันธระดับกลาง โดยยอมรับสมมติฐานอยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ี

ระดับ .05 และ ปจจัยดานการตัดสินใจท่ีสงผลตอแนวโนม การใชบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ตใน

อนาคต โดยรวมมี ความสัมพันธระดับปานกลาง พิจารณารายดานพบวา ดานความสะดวกในการใชบริการ

มีความสัมพันธ มากสุดท่ีระดับคอนขางสูง โดยยอมรับสมมติฐานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

   คุณิตา เทพวงค (2557) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคชั่น 

Bualuang mBanking ของลูกคาธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัดชลบุรการศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ

การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคชั่น Bualuang mBanking ของลูกคาธนาคารกรุงเทพ 

ในเขตจังหวัดชลบุรี โดยมีตัวแปรตน ไดแก สวนประสมทางการตลาด การยอมรับทางดานเทคโนโลยี และ

ทัศนคติ ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจ ใชแอพพลิเคชั่น เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคือ แบบสอบถามท่ีกลุม

ตัวอยางไดกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง มีคาความเชื่อถือได 0.964 และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรง

ของเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ 
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คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงท่ีใชในการวิเคราะหคือ การวิเคราะหสมการถดถอย

เชิงพหุ ผลการศึกษาพบวา  

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา สวนประสมทางการตลาด การยอมรับทางดานเทคโนโลยีและทัศนคติมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชแอพพลิเคชั่น Bualuang mBanking ของลูกคาธนาคารกรุงเทพ ในเขตจังหวัด

ชลบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

   วิภาดา พิทยาวิรุฬห (2557) ไดศึกษาเรื่อง สื่อดิจิตอลท่ีมีอิทธิลพลตอการตอบสนองของ 

ผูบริโภคในการเขาถึงขอมูลทางการตลาด ผาน 3 ชองทาง คือ โทรศัพทมือถือ โซเชียลมีเดีย เว็บไซต โดย

การตอบสนองตอขอมูลตามหลักการ AIDA Model ของผูบริโภค ในการเขาถึงขอมูลทาง การตลาด พบวา 

ดานความตั้งใจ ดานความสนใจ ดานความตองการ ดานการตัดสินใจ มีความสัมพันธกัน 

   อําพล นววงศเสถียร (2557) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจของ ผูบริโภคใน

รานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงคของงานวิจัยนี้ คือ เพ่ือศึกษาและวิเคราะหปจจัยท่ีมีผล

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค ในรานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

และสถิติเชิงวิเคราะหถดถอยพหุคูณ ประชากร ในการศึกษานี้ ไดแก ผูซ้ือหรือผูท่ีเคยซ้ือสินคาในรานคา

ออนไลน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง โดยใช แบบสอบถามสัมภาษณผูบริโภคท่ีเลือกซ้ือสินคา

ในรานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการวิจัย พบวา ปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคในรานคาออนไลน คือ ลักษณะทางประชากรของ ผูบริโภค สวน

ประสมการตลาดของรานคาออนไลน ปจจัยทางจิตวิทยาของผูบริโภค และปจจัยทางสังคมของผูบริโภค 

   พัชชรินทร อดออม (2558) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานทัศนคติตอการซ้ือ การซ้ือจาก

แรงกระตุน และรูปแบบของแฟชั่นท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเครื่องประดับผานชองทางออนไลนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเครื่องประดับ

ผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก 

ทัศนคติตอการซ้ือดานนวัตกรรมของแฟชั่นและการซ้ือจากแรงกระตุนดานความหลากหลายของการเลือก

โดยรวมกันพยากรณความผันแปรของการตัดสินใจซ้ือสินคาเครื่องประดับผานชองทางออนไลนของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได คิดเปนรอยละ 78.20 ในขณะท่ีทัศนคติตอการซ้ือดานวัตถุนิยมดาน

การเปรียบเทียบทางสังคม ดานการยึดติดกับแฟชั่น การซ้ือจากแรงกระตุน ดานคุณลักษณะของประสาท

สัมผัส ดานรูปแบบของแฟชั่น 

ดานบุคลิกภาพ ดานชื่อเสียงของตราสินคา และดานการใชงานไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

เครื่องประดับผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   รสสุคนธ สกุลเมตตา และ อุบลวรรณ เปรมศรีรัตน (2558) ไดศึกษาเรื่องการรับรูและการ

ตอบสนองการสื่อสารการตลาดผานไลนออฟฟเชียลแอคเคานตของเครือขายโทรศัพทมือถือ สรุปไดวา 

ผูตอบแบบสอบถามเขาใชงานระบบไลนทุกวัน เพ่ือติดตามขอมูลขาวสาร รูปแบบการสื่อสารทาง 
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การตลาดท่ีพบเห็น การแจงโปรโมชั่น/สวนลดราคา มีการตอบสนองโดยการคลิกอานผานๆ สวนการ

ตอบสนองตอขอมูล AIDA Model ดานความตั้งใจ ความสนใจ ความตองการ อยูในระดับมาก สวน ดาน

การตัดสินใจอยูในระดับปานกลาง ปจจัยดานประชากรศาสตร เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ รายได ท่ี

แตกตางกันมีการตอบสนองของผูบริโภคท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

   สุทธิพงศ วุฒิพราหมณ (2558) ไดทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจในการเลนเกมส

ไลนและภาพลักษณตราสินคาท่ีมีตอการตัดสินใจเลนเกมสผานทางไลน การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงคคือ 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจในการเลนเกมสไลนและภาพลักษณตราสินคาท่ีมีตอการตัดสินใจเลนเกมส

ผานทางไลน ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ผูเลนเกมสท่ีมีอายุในระหวาง 15 - 24 ป ท่ีอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและเคยเลนเกมสผานไลน (Line Game) ขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษา จํานวน 

250 คนโดยใชวิธีการสุมแบบเจาะจง เครื่องมือท่ีใชในเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการ

วิเคราะห ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 

การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุดวยวิธี Enter ผลการวิจัยพบวา แรงจูงใจในการเลนเกมสผานไลนและ

ภาพลักษณตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจเลนเกมสผานทางไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

โดยภาพลักษณดานประโยชนสงผลตอการตัดสินใจเลนเกมสผานทางไลนมากท่ีสุด ตามดวยแรงจูงใจดาน

ความกาวหนา ภาพลักษณดานบุคลิกภาพของผูใช แรงจูงใจดานความตองการการดํารงอยู และ

ภาพลักษณดานคุณคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 จุฑารัตน คําสุรินทร (2559) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา

ผานโฆษณาแฝงในรายการทางโทรทัศนของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานโฆษณาแฝงในรายการทางโทรทัศน  ของวัยรุนใน

กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปจจัยดานการรับรู  ทัศนคติ  และคุณคาตราสินคา ของวัยรุนใน

กรุงเทพมหานคร ตัวแปรตนคือ การรับรู ทัศนคติ และคุณคาตราสินคา ตัวแปรตามคือการตัดสินใจซ้ือ

สินคาผานโฆษณาแฝงในรายการทางโทรทัศน กลุมตัวอยางคือวัยรุนในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต 15 

– 24 ป ท่ีจํานวน 400 คน โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ในการแจก

แบบสอบถาม เพ่ือรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไววิธีการทางสถิติ ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regressions) ผลการศึกษาพบวา ผลจากการวิเคราะหปจจัยดานการรับรู ทัศนคติ คุณคาตราสินคา และ

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาพบวา ปจจัยดานการรับรู โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับความสําคัญมาก ปจจัย

ดานทัศนคติและปจจัยดานคุณคาตราสินคา โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับความสําคัญปานกลาง สวน

ปจจัยดานการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานโฆษณาแฝงในรายการทางโทรทัศน โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูใน

ระดับความสําคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานการรับรู ปจจัยดานทัศนคติ และ
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ปจจัยดานคุณคาตราสินคา มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาผานโฆษณาแฝงในรายการทาง

โทรทัศนของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

   ชิสา โชติลดาคีติกา (2559) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานทัศนคติและการตลาดผานสื่อ

สังคมออนไลน (Social Media Marketing) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแบบเฉพาะบุคคล 

(Personalized Products) ผานชองทางออนไลน การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติและ

การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media Marketing) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภท 

Personalized Products ผานชองทางออนไลน กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือผูใชสังคมออนไลน 

Facebook, Line, Instagram ท่ีมีความสนใจจะซ้ือสินคาแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Product) 

ผานชองทางออนไลน จํานวน 400 คน ซ่ึงใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก โดยใชแบบสอบถาม

ปลายปดเปนเครื่องมือในการเก็บรวมรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา 

ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานท่ีใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การ

วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ทัศนคติ

และการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media Marketing) ซ่ึงประกอบไปดวย การตลาดผานสื่อ

สังคมออนไลนดานการสื่อสารแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ดานชุมชนออนไลน และดานการ

โฆษณาออนไลน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Product) ผานชองทาง

ออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

   ญาณกร วิภูสมิทธ (2559) การเปดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองตอโฆษณาทางยู ทูบ 

(YouTube) ของผูบริโภค การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองตอโฆษณาทางยู

ทูบ (YouTube) ของผูบริโภค” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการเปดรับโฆษณาทางยูทูบของผูบริโภค 

พฤติกรรมการตอบสนองตอโฆษณาทางยูทูบของผูบริโภค โดยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยวิธีการเก็บขอมูล ณ ชวงเวลาใด เวลา

หนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน เครื่องมือใน

การวิจัย ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเปนผูใชงานเว็บไซตยูทูบ ซ่ึงมีอายุ 15 ป ข้ึนไป 

และเคยเห็นโฆษณาทางยูทูบ อยางนอย 1 ประเภท ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรม ตอบสนอง

ตอประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) มากท่ีสุด สําหรับการทดสอบสมมติฐานพบวา 

ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน จะมีการเปดรับโฆษณาทางยูทูบแตกตางกัน ยกเวน เพศ 

และโฆษณาทางยูทูบท่ีมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการตอบสนองท้ัง 4 ดาน อันไดแก ดานความตั้งใจ 

ความสนใจ ความตองการ และการ ตัดสินใจซ้ือ คือ โฆษณาประเภท TrueView in-streams Ads 

   กรรณิการ เนาวแสงศรี (2560 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธการขายท่ีเนน

ทางดานพนักงานขายของทฤษฎีการขายไอดาสท่ีสงผลตอผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือทาวนเฮาส 2 ชั้น ของ

โครงการหมูบานวราพร ตําบลบานบอ ในจังหวัดสมุทรสาคร การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) 
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เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือทาวนเฮาส 2 ชั้น โครงการหมูบานวราพร ตําบลบานบอ 

สมุทรสาคร ท่ีมีตอกลยุทธการขายท่ีเนนทางดานพนักงานขาย (Seller oriented) ท้ัง 5 ดาน ไดแก การ

สรางความตั้งใจ (Attention) การสรางความสนใจ (Interest) การสรางความตองการ (Desire) การสราง

การตัดสินใจซ้ือ(Action) และการสรางความพึงพอใจ (Satisfaction) 2) เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจซ้ือ

ทาวเฮาส 2 ชั้น ของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือทาวนเฮาส 2 ชั้น โครงการหมูบานวราพร ตําบลบานบอ 

สมุทรสาคร ท้ัง 5 ดาน ไดแก การรับรูความตองการ (Need Recognition) การคนหาขอมูล 

(Information Search) การประเมินผลทางเลือก( Evaluation of Alternative) การตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision) และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพล

ของกลยุทธการขายท่ีเนนทางดานพนักงานขาย (Seller oriented) ท่ีสงผลตอผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือทาวน

เฮาส 2 ชั้น ของโครงการหมูบานวราพร ตําบลบานบอ ในจังหวัดสมุทรสาคร ผลการทดสอบสมมติฐานโดย

การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวากลยุทธ

การขายท่ีเนนทางดานพนักงานขายของทฤษฎีการขายไอดาสท่ีสงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือทาวเฮาส 2 ชั้น 

ของโครงการหมูบานวราพร ตําบลบานบอ ในจังหวัดสมุทรสาคร แตเม่ือพิจารณารายดานพบวา กลยุทธ

การขายท่ีเนนทางดานพนักงานขายท้ัง 5 ดาน มีแค 3 ดานเทานั้น ท่ีสงผลตอผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือทาวน

เฮาส 2 ชั้น ของโครงการหมูบานวราพร ตําบลบานบอ ในจังหวัดสมุทรสาคร ไดแก ดานการสรางความ

ตองการมากท่ีสุด รองลงมา ดานการสรางการตัดสินใจซ้ือ และดานการสรางความพึงพอใจ ในทางตรงกัน

ขาม กลยุทธการขายท่ีเนนทางดานพนักงานขายดานการสรางความตั้งใจ และดานการสรางความสนใจ ไม

สงผลตอผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือทาวนเฮาส 2 ชั้น ของโครงการหมูบานวราพร ตําบลบานบอ ในจังหวัด

สมุทรสาคร 

   ธิดารัตน ปสันนสิริคุณ (2560) ไดทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติการซ้ือสินคาและบริการ

ออนไลนของประชาชนในจังหวัดชลบุร งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาทัศนคติของ

ประชาชนท่ีมีตอการซ้ือสินคาและบริการ ออนไลน2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ

ออนไลนของประชาชนในจังหวัดชลบุรี และ 3) เพ่ือ ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม

การต้ังใจซ้ือสินคาและบริการออนไลนของประชาชนในจังหวัด ชลบุรีเก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยาง 

จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห

ขอมูลประกอบดวยคาความถ่ี คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห สมการถดถอยแบบ

พหุคูณ โดยกําหนดคาความเชื่อม่ันรอยละ 95 ผลการวิจัยพบวา ระดับของทัศนคติทางดานความเขาใจ

และความรูสึกอยูในระดับ มาก และทัศนคติทางดานพฤติกรรมอยูในระดับมากท่ีสุด นอกจากนั้นผล

การศึกษายังพบวาทัศนคติดานพฤติกรรม มีผลเชิงบวกตอพฤติกรรมท่ีมีความตั้งใจซ้ืออีกดวย 

   สุจรรยา น้ําทองคํา (2560) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ทางสื่อออนไลนของผูบริโภค การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาการรับรูขาวสารของผูบริโภค
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เก่ียวกับสินคาทางสื่อออนไลน 2) ศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคาทางสื่อออนไลน 

3) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคทางสื่อออนไลน 4) ศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรู

และความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการซ้ือสินคาทางสื่อออนไลน 5) ศึกษาความสัมพันธระหวางการ

รับรูและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมีตอการซ้ือสินคาทางสื่อออนไลน 6) ศึกษาความสัมพันธ

ระหวางความพึงพอใจและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมีตอการซ้ือสินคาทางสื่อออนไลน กลุม

ตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้คือผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพฯและเขตปริมณฑล ท่ีเคยซ้ือสินคาหรือบริการ

ทางสื่อออนไลน มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป จํานวน 567 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ใชการวิเคราะหประมวลผลทางสถิติโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คาสถิติท่ีใชไดแก

คาความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และการวิเคราะหประมวลผลทางสถิติ โดยใชคาสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Ssatistics) 

คาสถิติท่ีใชไดแก คา T-Test คา F-Test One Way Analysis Of Variance หรือ One-Way Anova และ

สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เพียรสัน (Product Moment Correlation Coefficient) ผลการวิจัย

พบวา ผูบริโภคมีการรับรูขาวสารทาง Facebook มากท่ีสุดรองลงมาคือการรับรูขาวสารทาง LINE 

Instagram Shopee TH และ Kaidee.Com การรับรูขาวสารทางไลนมีความสัมพันธทางบวกกับความพึง

พอใจของผูบริโภคดานผลิตภัณฑดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด อยางมีนัย

ยะสําคัญทางสถิติระดับ 0.001 0.05 และ 0.05 ตามลําดับ การรับรูขาวสารทาง LINE Instagram 

shopee TH and kaidee.com มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาทางสื่อออนไลน แตการรับรู

ขาวสารทาง facebook ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาทางสื่อออนไลน  

   อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ (2560) ไดทําการศึกษาเรื่อง การตอบสนองตอขอมูลผลิตภัณฑ

สถาบันการเงินผานสื่อสังคมออนไลนการวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาความสัมพันธและ

เปรียบเทียบระหวางปจจัยสวนบุคคลกับระดับการตอบสนองตอขอมูลผลิตภัณฑสถาบันการเงินผานสื่อ

สังคมออนไลน การวิจัยใช แบบสอบถามผานอินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือใน 

การเก็บรวบรวมขอมูลไดกลุมตัวอยางจํานวน 403 ราย การวิเคราะหผลเชิงพรรณาใชสถิติคาความถ่ี รอย

ละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สวนการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติ Chi Square, Independent 

Sample t-test และ One way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ผูตอบ

แบบสอบถามใหความสนใจมากท่ีสุดเปนลําดับท่ี 1 คือ ผลิตภัณฑเงินฝาก สวนการตอบสนองตอขอมูล

ผลิตภัณฑโดยรวมพบวา ดานความดึงดูดใจ (Attention) ดานความสนใจ (Interest) ความตองการ 

(Desire) การตัดสินใจ (Action) อยูในระดับมากทุกดาน 

   สิทธินันต สันติกุลสุข (2561) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารกราโนลาผานรานคาออนไลน ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปน

เพศหญิง มีอายุประมาณ 25-35 ป สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดตอเดือนสูงกวา 
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30,000 บาทประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา พฤติกรรม 

และทัศนคติของผูบริโภคท่ีม่ีตอการตัดสินใจซ้ืออาหารกราโนลาผานรานคาออนไลนมีความสัมพันธตอการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารกราโนลาผานรานคาออนไลน 

 2.6.2 งานวิจัยตางประเทศ 

   Petit et al. (2011) ศึกษาการวินิจฉัยทรัพยสินทางปญญารูปแบบใหมท่ีเปนนวัตกรรมและ

เปนท่ีตองการของตลาดเพ่ือประเมินมีคุณสมบัติและคนหาขอมูลเชิงลึกสําหรับการพัฒนาแนวทางปฏิบัติ

และการใชงานทรัพยสินทางปญญาของผูประกอบการ SMEs ตามแนวทาง AIDA เชนเดียวกับในเศรษฐกิจ

ความรู การเพ่ิมความสําคัญใหกับ บริษัท เปนสิ่งสําคัญสําหรับพวกเขาท่ีจะตองตระหนักถึงสิ่งท่ีพวกเขา

เปนเจาของวิธีการจัดการสินทรัพยเหลานี้สิ่งท่ีเปนจุดแข็งและจุดออนของพวกเขาท่ีเก่ียวของกับปญหา

เหลานั้น นี่คือเหตุผลวาทําไมผานโครงการในยุโรปท่ีรวมสนับสนุนโดยคณะกรรมาธิการยุโรปมีการ

ดําเนินการเพ่ือแกไขปญหาดังกลาว สวนแรกของงานท่ีดําเนินการโดยการกระทํานี้ถูกนําเสนอในบทความ

นี้ ประกอบดวยในการพัฒนาแบบสอบถาม IP โดยยึดตามการปรับตัวของรูปแบบการตลาดและการขาย

ของ AIDA ชวยใหจําแนกประเภทการปฏิบัติ IP และการใชงานในระดับกาวหนา เพ่ือใหเกิดความเขาใจ

อยางรวดเร็วจาก บริษัท ตางๆไดมีการนําเสนอกราฟกท่ีสามารถวิเคราะหไดงาย ความคิดริเริ่มของวิธีการ

คือการจําแนก AIDA ท่ีใชเปดโอกาสใหจําแนกชุดของเครื่องมือหรือบริการท่ีจะสงมอบเพ่ือเพ่ิมการปฏิบัติ 

IP และประสิทธิภาพในบริษัท 

   Sinha and Kim (2012) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา

ออนไลนของผูบริโภคชาวอินเดีย ผลการวิจัยพบวา ความกังวลเก่ียวกับการจัดสงสินคา การควบคุม

พฤติกรรมทางสังคม และการรับรู ถือเปนปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอการใชอินเทอรเน็ตในการซอสินคา ดาน

ความแตกตางระหวางเพศ พบวาความเสี่ยงดานความรูสึก (ผลิตภัณฑ ความสะดวกสบายทางการเงิน และ

การไมไดจัดสง) และเฉพาะดานเทคโนโลยีนวัตกรรมมีความสําคัญสําหรับเพศชาย และสําหรับผูหญิง 

ความเสี่ยงท่ีเกิดจากความสะดวกสบายและทัศนคติจึงเปนปจจัยสําคัญตอการซ้ือสินคาออนไลน  

   Hassana et al. (2015 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษา กลยุทธในการใชโซเชียลมีเดียสําหรับ

ธุรกิจขนาดเล็กโดยใชแบบจําลอง AIDA การศึกษานี้เสนอกลยุทธในการใชโซเชียลมีเดียเปนเครื่องมือทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจขนาดเล็กโดยยึดตามรูปแบบความสนใจและการกระทํา (AIDA) รูปแบบ AIDA ถูก

นําไปใชอยางกวางขวางสําหรับกลยุทธการตลาดออนไลน แตการบังคับใชสําหรับโซเชียลมีเดียยังไมเปนท่ี

รูจัก การสนทนากลุมใชสําหรับการรวบรวมขอมูลท่ีเก่ียวของกับผูประกอบการธุรกิจขนาดเล็กยี่สิบสอง 

ผลการวิจัยพบวารูปแบบสามารถนําไปประยุกตใชในการวางแผนการใชโซเชียลมีเดียเพ่ือวัตถุประสงคทาง

การตลาด กลยุทธท่ีนําเสนอเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการธุรกิจขนาดเล็กเก่ียวกับวิธีการใชสื่อโซเชียล

เพ่ือการตลาดอยางมีกลยุทธ 
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   Li et al. (2016) ทําการศึกษาความสนใจจากภาพการทองเท่ียวดวยขอความ: การศึกษา

แบบเจาะลึกการศึกษานี้ตรวจสอบความสนใจของผูบริโภคท่ีมีตอภาพถายการทองเท่ียวดวยขอความท่ีฝง

อยูตามธรรมชาติในภูมิทัศนและประสิทธิภาพในการโฆษณา Eye-tracking ใชเพ่ือบันทึกการมองเห็นของ

ผูบริโภคและใชแบบสอบถามเพ่ือรับขอมูลเก่ียวกับประสิทธิภาพของการโฆษณาท่ีรับรู ผลกระทบของ

องคประกอบขอความมีการตรวจสอบโดยปจจัยสองประการ: ความเขาใจของผูชมเก่ียวกับภาษาขอความ 

(เขาใจถึงไมเขาใจ) และจํานวนขอความท่ีเปนขอความ (เดี่ยวกับหลายรายการ) ผลการวิจัยระบุวาขอความ

ภายในภูมิทัศนของภาพถายการทองเท่ียวดึงดูดความสนใจจากผูชมเปนสวนใหญโดยไมคํานึงวาผูเขารวม

จะเขาใจภาษาขอความหรือไม ผูคนใชเวลาในการดูภาพถายดวยขอความในภาษาท่ีรูจักกันมากกวาเม่ือ

เปรียบเทียบกับภาพถายดวยภาษาท่ีไมรูจักและใชเวลาดูภาพถายดวยขอความท่ีเปนขอความเดียว

มากกวาขอความท่ีมีขอความหลายขอความ ผูชมรายงานการรับรูประสิทธิภาพการโฆษณาท่ีสูงข้ึนตอ

ภาพถายการทองเท่ียวท่ีมีขอความเปนภาษาท่ีรูจัก 

   Smoliana (2017) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภคตอการซ้ือสินคาอิเลคทรอนิคส

สําหรับผูบริโภคออนไลน:การวิเคราะหแหงชาติ ผลการวิจัยพบวา จุดมุงหมายเพ่ือตรวจสอบปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสออนไลนและหาวิธีท่ีแตกตางกันในแตละประเทศ 

Norway and Ukraine รูปแบบการวิจัยท่ีเสนอข้ึนอยูกับทฤษฎีพฤติกรรมการวางแผนและรูปแบบการ

ยอมรับเทคโนโลยี ทัศนคติตอการซ้ือของผูบริโภคออนไลน ปจจัยอัตนัย การควบคุมพฤติกรรมการรับรู 

ทัศนคติตอการใชรานคาออนไลน และสภาพแวดลอมทางวัฒนธรรมท่ีมีความไววางใจจะมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจในการซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิกสในรานคาออนไลน การวิเคราะหแสดงใหเห็นวาทัศนคติตอการ

ซ้ือสินคาอิเลคทรอนิคสสําหรับผูบริโภคออนไลน และทัศนคติตอการใชรานคาออนไลนมีผลตอความตั้งใจ

ท่ีจะซ้ือสินคาอิเล็กทรอนิคสออนไลนอยางมาก พบวาพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนของผูอยูอาศัยใน 

Norway and Ukraine ไมแตกตางกันในแงของความตั้งใจท่ีจะซ้ืออุปกรณอิเล็กทรอนิกส แตแตกตางกัน

เม่ือกลาวถึงทัศนคติตอการซ้ืออุปกรณอิเล็กทรอนิกสสําหรับผูบริโภคออนไลน ปจจัยอัตนัย และ

สภาพแวดลอมทางวัฒนธรรมของความไววางใจ ขอคนพบนี้นําไปสูการคนควาทางวรรณกรรม และให

ความหมายในทางปฏิบัติสําหรับผูบริหารรานคาออนไลน 

   Gupta and Jain (2017) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภคตอการคาอีคอมเมิรซ : 

รานคาออนไลน ผลการวิจัยพบวา ผลกระทบของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (อีคอมเมิรซ) ในดานการ

จัดซ้ือ การช็อปปง ความรวมมือทางธุรกิจ และการบริการลูกคาตลอดจนการจัดสง ใหบริการตาง ๆ เปน

เรื่องท่ีนาท่ึงจนเกือบทุกองคกรไดรับผลกระทบ เนื่องจากการช็อปปงออนไลนกําลังไดรับการยอมรับจึง

เปนเรื่องสําคัญท่ีตองทําความเขาใจกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสโดยเฉพาะ

การช็อปปงออนไลน ในบทความนี้มีการศึกษาความเขาใจของผูบริโภคเก่ียวกับการช็อปปงออนไลน ระดับ

ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามท่ีใช Shopping Online และปญหาอุปสรรคตาง ๆ ในการซ้ือสินคา
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ออนไลนจะถูกระบุโดยใชแบบสํารวจขนาดเล็ก ผลการศึกษาสํารวจท่ีไดรับและวิเคราะหพฤติกรรมของ

ผูบริโภคออนไลนท่ีมีตอการซ้ือสินคาออนไลนไดมีการกลางถึงเปนพิเศษ 

   Foroudi et al. (2018) ศึกษาการตรวจสอบผลกระทบของเทคโนโลยีอัจฉริยะท่ีมีตอการ

เปลี่ยนแปลงของลูกคาและประสบการณของลูกคาการใชเทคโนโลยีอัจฉริยะท่ีเพ่ิมข้ึนโดยลูกคานําไปสูการ

รับรูถึงความคลองแคลวในประสบการณการช็อปปงของลูกคาโดยผูปฏิบัติงาน อยางไรก็ตามวรรณกรรม

ทางวิชาการลมเหลวในการรับรูในความคลองแคลวของการใชเทคโนโลยีสมารทรวมกับความตั้งใจ

พฤติกรรมของลูกคาในการเปลี่ยนแปลงและประสบการณของลูกคา การวิจัยนี้ใชการวิจัยเชิงอธิบายใน

ข้ันตอนเบื้องตนเพ่ือตรวจสอบปรากฏการณนี้ในรานคาปลีก กรอบแนวคิดถูกสรางข้ึนบนพ้ืนฐานของ

ความรูเชิงวิชาการท่ีมีอยูในวรรณกรรมท่ียังหลงเหลืออยูและไดรับการทดสอบโดยใชแบบสํารวจตัวอยาง

ความสะดวกสบายของผูบริโภคท่ีซ้ือสินคา 330 รายในรานคาปลีกระดับสูงในลอนดอนสหราชอาณาจักร 

ใชแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) ผาน AMOS เพ่ือทดสอบแบบจําลองท่ีเสนอ การศึกษาครั้งนี้มีสวน

ชวยใหวรรณกรรมดานพฤติกรรมการใชเทคโนโลยีของผูบริโภคยอมรับโดยอธิบายความสามารถในการ

เรียนรูท่ีมุงม่ันท่ีจะผลักดันการมีสวนรวมของบุคคล แตไมสามารถท่ีจะใชความตั้งใจพฤติกรรมของพวกเขา 

ผลการวิจัยยังสะทอนถึงบทบาทของพลวัตของลูกคาและประสบการณของลูกคาในการประยุกตใช

นวัตกรรมของเทคโนโลยีอัจฉริยะในรานคาปลีก ผลลัพธและผลกระทบท่ีรวมอยูในการศึกษาของเรายัง

ชวยใหเขาใจปจจัยท่ีมีผลตอการเปลี่ยนแปลงของลูกคาและประสบการณของลูกคาเม่ือใชเทคโนโลยี

สมารท  

 

2.7 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

การท่ีไดศึกษาจากงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เอกสาร ตําราตางๆ ผูวิจัยไดสรุปตาราง 2.5 ท่ีแสดงให

เห็นถึงตัวแปรมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนผานระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัด

มหาสารคาม ดังตอไปนี้



96 
 
ตารางท่ี 2.5  

ตัวแปรมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนผานระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

  Psychological Factors AIDA Model Buying Decision Process 

M
TV

 

PE
C 

LE
A 

AT
T 

PE
R 

AT
E 

IN
T 

DE
S 

AC
T 

ND
R 

IN
F 

EO
A 

DE
C 

PS
E 

1 สุจรรยา น้ําทองคํา (2560)   √   √       √ √ √ √ √ 

2 ธิดารัตน ปสันนสิริคุณ(2560)       √       √ √ √ √ √ 

3 ชิสา โชติลดาคีติกา (2559)       √       √ √ √ √ √ 

4 พิทยาภรณ วงษกิตติวัฒน (2559)   √           √ √ √ √ √ 

5 จุฑารัตน คําสุรินทร (2559)   √   √       √ √ √ √ √ 

6 สุทธิพงศ วุฒิพราหมณ (2558) √             √ √ √ √ √ 

7 สิทธินันต สันติกุลสุข (2558)       √       √ √ √ √ √ 

8 วิกานดา รัตนพงศปกรณ (2558) √         
    

√ √ √ √ √ 

9 พัชชรินทร อดออม (2558)       √       √ √ √ √ √ 

(ตอ) 
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ตารางท่ี 2.5 (ตอ) 

  Psychological Factors AIDA Model Buying Decision Behavior 
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10 วิกานดา รัตนพงศปกรณ (2558) √             √ √ √ √ √ 

11 อําพล นววงศเสถียร (2557) √ √   √       √ √ √ √ √ 

12 คุณิตา เทพวงค ( 2557 )       √       √ √ √ √ √ 

13 กาญจนา โพยายรส (2557) √             √ √ √ √ √ 

14 ธนชัย เฉลิมชัย (2557)   √     √     √ √ √ √ √ 

15 เสาวนีย คํามวง (2557)   √           √ √ √ √ √ 

16 วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556)       √       √ √ √ √ √ 

17 ชูชัย สมิทธิไกร (2556) √ √ √ √ √     √ √ √ √ √ 

18 กัญญาภัค พันธุมจินดา (2556)       √       √ √ √ √ √ 

19 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) √             √ √ √ √ √ 

               (ตอ) 
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ตารางท่ี 2.5 (ตอ) 

  Psychological Factors AIDA Model Buying Decision Behavior 
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20 วิภาวดา แยมสกุล (2552) √ √ √ √ √     √ √ √ √ √ 

21 เอกจิตรา ไทยคํา (2551)   √                

22 สุภาภรณ พลนิกร (2548) √ √ √ √ √     √ √ √ √ √ 

23 อดุลย จาตุรงคกุล (2545) √ √ √ √ √     √ √ √ √ √ 

24 ศุภร เสรีรัตน (2545) √ √ √ √ √     √ √ √ √ √ 

25 สุพรรณี (ปภาพจน) จองวิวัฒสกุล (2542) √ √ √ √ √     √ √ √ √ √ 

26 Kateryna Smoliana (2017)       √       √ √ √ √ √ 

27 Yakup Durmaz (2014) √ √ √ √       √ √ √ √ √ 

28 กรรณิการ เนาวแสงศรี (2560)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

29 อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ (2560)        √ √ √ √ √ √ √ 

30 ญาณกร วิภูสมิทธ และโมไนยพล รณเวช 

(2559) 

     
√ √ √ √ √ √ √ 

√ 
√ 

(ตอ) 
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ตารางท่ี 2.5 (ตอ) 

  Psychological Factors AIDA Model Buying Decision Behavior 
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31 รสสุคนธ สกุลเมตตา และ  

อุบลวรรณ เปรมศรีรัตน (2558) 

     
√ √ √ √ √ √ √ √ √ 

32 วิภาดา พิทยาวิรุฬห (2557)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

33 ธีรพล สิริวันต (2557)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

34 อัศวนนท อูสุวรรณ (2554)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

35 วิทวัส อินทรสวาง (2554)        √ √ √ √ √ √ √ 

36 นุจรีย มันดาวิวรรณ (2551)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

37 ดารา ทีปะปาล (2546)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

38 Pantea Foroudi (2018)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

39 Ernani Hadiyati (2016)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

40 Qian Li (2016)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

41 Shahizan Hassana (2015)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

(ตอ) 
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ตารางท่ี 2.5 (ตอ) 

 
 

Psychological Factors AIDA Model Buying Decision Behavior 
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42 Anhar Sharif Mollah (2015)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

43 Fazal Ur Rehman (2014)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

44 Lukka, V. & James, P. T. J. (2014)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

45 Alina Irina GHIRVU (2013)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

46 Wood and Burkhalter (2013)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

47 Cécile Petit (2011)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

48 Nguyen Phuong Nhung, Preedanorawut 

Sarinya, Tang Xue Hui, Claire (2011) 

     
√ √ √ √ √ √ √ √ √ 

49 Strong, E.K (1925)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

50 Sheldon, A.F (1911)      √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

รวม 13 14 7 18 7 22 22 23 23 50 50 50 50 50 
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การศึกษาท่ีผานมา พบวา ปจจัยภายในสวนบุคคล หรือปจจัยดานจิตวิทยา เปนปจจัยท่ีจะมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค ซ่ึงแสดงถึงรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค เริ่มตนมาจาก

สิ่งกระตุนท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ ความรูสึกของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือ

ผูขายไมสามารถเขาถึงและทราบได จึงจําเปนตองพยายามศึกษาคนควาความรูสึกของผูบริโภค 

ประกอบดวย การจูงใจ การท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาหรือไม การจูงใจเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเพ่ือ

ตอบสนองตอความตองการ เพราะการจูงใจเปนรากฐานจากความตองการ รวมกับพลังท่ีเกิดจากภายใน

ตัว (วิภาวดา แยมสกุล, 2552, น. 22) สวนดานการรับรูเปนมูลเหตุทําใหเกิดแนวโนมท่ีบุคคลจะประยุกต

นําไปสูความฝงใจ (จิรวุฒิ หลอมประโคน, 2550) ดานการเรียนรูก็เปนปจจัยท่ีสําคัญของกระบวนการ

บริโภค เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมท่ีตองทําการเรียนรู เพราะแตละคนจะมีการรับ 

วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม ครอบครัว เพ่ือน ประสบการณสวนบุคคล ตลอดจนโฆษณา และสื่อตาง ๆ 

มาจากการเรียนรู แลวพัฒนาเปนประสบการณจากการเรียนรู ซ่ึงจะมีอิทธิพลอยางมากตอรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของเรา (Hawkins, Best & Coney, 1997) ตอมาคือดานทัศนคตินั้นมีองคประกอบท่ี

สามารถสงผลทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาอยางตอเนื่องนั้น ผูบริโภคจําเปนตองมีความรู การรับรู 

ความเขาใจ และมีความเชื่อท่ีเก่ียวกับสินคานั้น ๆ ซ่ึงความชอบจะเกิดข้ึนตามมาและอาจจะมีแนวโนมใน

การตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินคานั้น ๆ ก็เปนไปได (วิภาวรรณ มโนปราโมทย, 2556, น. 14) และสุดทายคือ

ดานบุคลิกภาพ การตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกันในแตละคนนั้นเปนเพราะลักษณะท่ีเปนเอกลักษณของแต

ละคน ตัวแปรสําคัญในการสรางเอกลักษณ คือ บุคลิกภาพ ซ่ึงเปนการตอบสนองอยางตอเนื่อง ตอสิ่ง

กระตุนทางสภาพแวดลอม มีผลใหบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง และบุคลิกภาพนั้นยังข้ึน อยูกับ

ลักษณะภายในทางจิตวิทยาของผูบริโภคอีกดวย (วิภาวดา แยมสกุล, 2552, น. 37) ซ่ึงสอดคลองกับ

ผลงานวิจัยของ สุจรรยา น้ําทองคํา (2560) ชิสา โชติลดาคีติกา (2559) อําพล นววงศเสถียร (2557) 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) จากการศึกษาดังกลาวนําไปสูการ

เขียนขอสมมติฐานท่ี 1 ดังนี้ 

  สมมติฐานท่ี 1 : H1 : ปจจัยปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) มีผลในทางบวกตอ

การตัดสินใจเลือกเรียนผานระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม นอกจากนั้น

ผูวิจัยยังไดมีการศึกษาจากงานวิจัยท่ีเก่ียวของจากหลายๆทาน พบวา กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 

(AIDA Response Process) เปนหนึ่งในแนวคิดพ้ืนฐานสําคัญในการศึกษาท่ีเก่ียวของกับแนวคิด

แบบจําลองลําดับข้ัน (Hierarchical Models) หรือแนวคิดลําดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of 

Effects Models) ซ่ึงท้ังหมดนี้อนุมานไดวาผูบริโภคจะกาวผานชุดข้ันตอนหรือลําดับข้ันตางๆ ครบ เม่ือ

ไดตัดสินใจซ้ือ แบบจําลองเหลานี้เปนแบบจําลองเชิงเสน ท่ีสรางข้ึนจากสมมติฐานท่ีวาผูบริโภคจะกาว

ผานชวงความรูความเขาใจ (คิด) และความรูสึก (อารมณ) ภายในกระบวนการของการเกิดพฤติกรรม 

(เชนระหวางการซ้ือสินคาหรือการทดลองสินคา) (Demetrios Vakratsas and Tim Ambler, 1999, 
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pp. 26-43) การนําแนวคิดลําดับข้ันเชน AIDA Model มาใชชวยใหนักการตลาดมีความเขาใจอยาง

ละเอียดเก่ียวกับการท่ีผูบริโภคเปาหมายมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาและไดขอมูลเชิงลึกวา 

การโฆษณาประเภทใดท่ีนาจะมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในชวงเวลาท่ีแตกตางกัน (O’Shaughnessy, J., 

1992) ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ กรรณิการ เนาวแสงศรี (2560) อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ (2560) 

ญาณกร วิภูสมิทธ (2559) กนกวรรณ เขมนงาน (2557) Shahizan Hassana, (2015) จากการศึกษา

ดังกลาวนําไปสูการเขียนขอสมมติฐานท่ี 2 ดังนี้ 

  สมมติฐานท่ี 2 : H2 : กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล (AIDA Response Process) มีผลใน

ทางบวกตอการตัดสินใจเลือกเรียนผานระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
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 2.7.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดงานวิจัยจากปจจัย

ดานจิตวิทยาและกระบวนการสื่อสาร ท่ีผลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกเรียนผานระบบ E-Learning ของ

สถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ดังแสดงในภาพท่ี 2.7 

 

ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)    (Dependent Variables) 

 

 

   
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย. 

 

 

 

 

H
 

H
 

ปจจัยดานจิตวิทยา  
(Psychological Factors) 

1. การจูงใจ (Motivation)  
2. การรับรู (Preception)  
3. การเรียนรู (Learning)  
4. ทัศนคติ (Attitudes) 
5. บุคลิกภาพ (Personality) 

กระบวนการตอบสนอง 
ไอดาโมเดล  

(AIDA Response Process)  
1. การสรางความดึงดูดใจ 
(Attention)  
2. การสรางความสนใจ (Interest)  
3. การสรางความตองการ (Desire)  
4. การเขาถึงขอมูล (Action) 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
(Buying Decision Process) 

1.  การตระหนักถึงความตองการ (Need 
Recognition) 

2.  การแสวงหาขอมูล (Information 
Search) 

3.  ประเมินขอมูลแตละทางเลือก
(Evaluation of Alternative) 

4.  การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) 
5.  การประเมินหลังการซ้ือและบริการหลัง

การซ้ือ (Post purchase Service and 
Evaluation) 
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บทที่ 3 
วิธกีารด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านจิตวิทยาและกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคามเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง
เป้าหมายแล้วน าข้อมูลมาวิเคราะห์เพื่อหาค าตอบตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
วิจัยตามล าดับ ดังนี ้
  1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  2.  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3. การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจยั 
  4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  6. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง  
 
 3.1.1 ประชากร ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  เป็นนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายที่
ลงทะเบียนเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการสอนในรูปแบบสื่อออนไลน์  ประกอบด้วย 3 สถาบัน 1) 
กวดวิชาและสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์ มหาสารคาม 2) กวดวิชาออนดีมานด์ มหาสารคาม และ 3) 
เดอะ เบรน มหาสารคาม ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น
ขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran (1953) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน แต่ผู้วิจัยขอ
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เป็นจ านวน 400 คน เพื่อป้องกันความผิดพลาด โดยมีวิธีการ
ค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549 น. 74) ดังนี้ใช้สูตรของ 
W.G.cochran 
 

n=                                          (3-1) 
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     n   คือ จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
     P  คือ สัดส่วนกลุ่มตัวอย่าง โดยก าหนดให้เท่ากับ 0.50 
     Z  คือ ระดับความมั่นใจที่ก าหนด หรือระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ
     Z   ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เท่ากับ 1.96 (ความเช่ือมั่น 95%) 
     E  คือ สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (จะต้องสอดคล้องกับค่า 
     Z   ที่ระดับความเชื่อมั่นนั้นๆ) ระดับความเชื่อมั่น 95% สัดส่วนความคลาด
เคลื่อนเท่ากับ 0.05 
 

ดังนั้น  n =                                     (3-2) 

           n = 384.16 ~ n = 385 คน 
 
 ผู้วิจัยได้เลือกสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญในการเก็บข้อมูลผู้วิจัยจะเลือกสถาบันกวดวิชาที่มีการ
สอนในรูปแบบสื่อออนไลน์ ประกอบด้วย 3 สถาบัน 1) กวดวิชาและสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์ 
มหาสารคาม 2) กวดวิชาออนดีมานด์ มหาสารคาม และ 3) เดอะ เบรน มหาสารคาม ในระหว่าง
ช่วงเวลาก่อนและหลังเลิกเรียน โดยผู้วิจัยเป็นผู้แจกแบบสอบถามด้วยตนเอง และมีการสอบถาม
ความสะดวกและเต็มใจของผู้ตอบแบบสอบถามก่อน เพื่อให้ได้ความร่วมมือเต็มที่และเพื่อความ
ถูกต้องและสมบูรณ์ของข้อมูลด้วย 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูล 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือโดยอาศัยข้อมูลจาก
เอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ให้ครอบคลุมกรอบแนวคิดการวิจัย และวัตถุประสงค์ที่ก าหนด
ไว้ มีรายละเอียด ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยเพศ อายุ 
เป็นลักษณะค าถามแบบรายการ 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามระดับการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย 
5 ด้าน ได้แก่ การจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) ทัศนคติ 
(Attitudes) บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) แบบสอบถามมีลักษณะเป็นมาตรตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ดังนี ้
   ระดับ 5  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
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   ระดับ 4  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจซื้อมาก 
   ระดับ 3  หมายถึง ระดับการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
   ระดับ 2  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจซื้อน้อย 
   ระดับ 1  หมายถึง ระดับการตัดสินใจซื้อน้อยทีสุ่ด 
 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามระดับการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 
ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ การสร้างความดึงดูดใจ (Attention) การสร้างความสนใจ (Interest)  
การสร้างความต้องการ (Desire) การเข้าถึงข้อมูล (Action) ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบสอบถามมีลักษณะเป็นมาตรตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ แบบสอบถามมีลักษณะเป็นมาตรตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ดังนี ้
   ระดับ 5  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
   ระดับ 4  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจซื้อมาก 
   ระดับ 3  หมายถึง ระดับการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
   ระดับ 2  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจซื้อน้อย 
   ระดับ 1  หมายถึง ระดับการตัดสินใจซื้อน้อยทีสุ่ด 
  ส่วนที่  4 แบบสอบถามระดับการตัดสินใจซื้อ เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วย การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) การแสวงหาข้อมูล (Information 
Search) ประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก (Evaluation of Alternative) ตัดสินใจซื้อ (Decision 
Making) และ การประเมินหลังการซื้อและบริการหลังการซื้อ (Post Purchase Service and 
Evaluation) แบบสอบถามมีลักษณะเป็นมาตรตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 
แบบสอบถามมีลักษณะเป็นมาตรตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ดังนี ้
   ระดับ 5  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
   ระดับ 4  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจซื้อมาก 
   ระดับ 3  หมายถึง ระดับการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
   ระดับ 2  หมายถึง  ระดับการตัดสินใจซื้อน้อย 
   ระดับ 1  หมายถึง ระดับการตัดสินใจซื้อน้อยทีสุ่ด 
  ส่วนที่ 5 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ลักษณะค าถามแบบปลายเปิด(Open – ended Response 
Questions) 
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3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย  
 
 จากผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถาม และสรุปผลการแจกแบบสอบถาม ซึ่งแสดงถึง
สภาพการณ์ปัจจุบัน และความส าคัญของปัจจัยด้านจิตวิทยาและปัจจัยกระบวนการสื่อสารที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม แล้วน า
ข้อมูลมาประยุกต์ใช้ประกอบกับความรู้เชิงทฤษฏีจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องดังกล่าว 
รวมทั้งการศึกษาของนักวิชาการที่ผ่านมาอย่างละเอียดลึกซึ้ง และเขียนบรรยายเชิงพรรณนา และ
ตีความอภิปรายผลเชิงเหตุผล แล้วผู้วิจัยจะน าข้อมูลระดับลึกที่ได้มาเป็นแนวทางในการประยุกต์ เป็น
ข้อค าถามในแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดของการวิจัยได้ก าหนดชื่อกลุ่มตัวแปรที่ใช้ใน 
การวิเคราะห์องค์ประกอบตัวแปร (Variable) ที่ใช้ในการวิเคราะห์ และตัวแปรทั้งหมดเป็นมารตวัด
อันตรภาค 
 ผู้วิจัยค านึงถึงความถูกต้อง และความน่าเชื่อถือของข้อมูล ดังนั้นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
จะต้องเป็นเครื่องมือที่มีคุณภาพ เมื่อสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเสร็จแล้ว ผู้วิจัยมีการตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือการวิจัย โดยการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 
มีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
  3.3.1 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยมี
รายละเอียด เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
   3.3.1.1 ผู้วิจัยศึกษารวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีจากต าราเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
   3.3.1.2 สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิด วรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึง
ได้มาตาราง 3.1 : ตารางข้อค าถามงานวิจัย 
   3.3.1.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อท าการตรวจสอบ
ให้ค าแนะน า และปรับปรุงแก้ไขปรับปรุง 
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ตารางที่ 3.1  
สังเคราะห์ข้อค าถามงานวิจัย 

ข้อค าถาม 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 

(ชื่อ - พ.ศ) 

การตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือ 

IOC Reliability 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา   

1. การจูงใจ 
1.1 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี

การเรียนผ่านระบบ E-learning ที่
สามารถหาข้อมูลของหลักสูตรได้ง่าย 
และมีความหลากหลาย 

1.2 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรียนผ่านระบบ E-learning ที่
กระบวนการลงทะเบียนง่าย 
ประหยัดเวลา และรวดเร็ว 

1.3 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรียนผ่านระบบ E-learning โดย
พิจารณาจากสถาบันที่เป็นที่ยอมรับ
และมีชื่อเสียง 

1.4 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรียนผ่านระบบ E-learning โดย
พิ จ า ร ณ า ว่ า เ ป็ น ห ลั ก สู ต ร ที่ มี
ประสิทธิภาพดีกว่าสถาบันทั่ว ๆ ไป 

1.5 ท่านเลือกเรียนกับสถาบนักวดวิชาที่มี
การเรยีนผ่านระบบ E-learning โดย
พิจารณาจากหลักสูตรที่มีชื่อเสียงและมี
ความทันสมัยอยู่ในขณะนี ้

 
ข้อ 1.1 – 1.2 ปรับปรุง 
และพัฒนาจาก  
(อ าพล นววงศ์เสถียร, 
2557) 
ข้อ 1.3 – 1.5 ปรับปรุง 
และพัฒนาจาก 
(วิภาวดา แย้มสกุล, 
2552) 
 
 
 
 
ข้อ 1.3 – 1.5 ปรับปรุง 
และพัฒนาจาก  
(วิภาวดา แย้มสกุล, 
2552) 

 
- 
 
 

 
- 
 
 
 
 
 
 
 
- 

 
- 
 
 

 
0.790 

 
 
 
 
 
 
 

0.790 

   (ต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ)    

ข้อค าถาม 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 

(ชื่อ - พ.ศ) 

การตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือ 

IOC Reliability 
2. การรับรู้ 

2.1 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการ
เรียนผ่านระบบ E-learning ที่มีเจ้าหน้าที่
คอยให้ความรู้ เกี่ยวกับประโยชน์ของ
รูปแบบการเรียนนั้นๆ 

2.2 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการ
เรียนผ่านระบบ E-learning โดยพิจารณา
จากข้ อมู ลที่ ไ ด้ รั บจากการ โฆษณา 
ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง 

2.3 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการ
เรียนผ่านระบบ E-learning โดยพิจารณา
จากข้อมูลหลักสูตรที่ระบุไว้ เช่น เวลา
เรียน จ านวนชั่วโมงหลักสูตร  

     เป็นต้น 
2.4 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการ

เรียนผ่านระบบ E-learning โดยพิจารณา
จากความสะดวกในการใช้งาน 

2.5 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการ
เรียนผ่านระบบ E-learning ท าให้รูปแบบ
การด าเนินชีวิตง่ายขึ้น สะดวกสบายมาก
ขึ้น 

2.6 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการ
เรียนผ่านระบบ E-learning เนื่องจากการ
ซักถามหรือขอรายละเอียดเกี่ยวกับการ
เรียนการสอนสะดวกสบายมากกว่า การ
เรียนแบบเดิม 

 
 

 
ข้อ 2.1 – 2.4 ปรับปรงุ 
และพัฒนาจาก(วิภาวดา 
แย้มสกุล, 2552) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ข้อ 2.5 – 2.6 ปรับปรงุ 
และพัฒนาจาก (อ าพล  
นววงศ์เสถยีร, 2557) 

 
- 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- 

 
0.619 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(ต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ)    

ข้อค าถาม 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 

(ชื่อ - พ.ศ) 

การตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือ 

IOC Reliability 
3. การเรียนรู ้

3.1 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรียนผ่านระบบ E-learning โดยมี
การศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพที่
ใกล้เคียงกับการเรียนแบบเดิม 

3.2 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรียนผ่านระบบ E-learning เมื่อ
ท่านต้องการทดลองใช้การเรียนการ
สอนแบบใหม่ ๆ และนวัตกรรมใหม่ๆ 

 
ข้อ 3.1 – 3.6 ปรับปรุง 
และพัฒนาจาก  
(วิภาวดา แย้มสกุล, 
2552) 

 
- 
 

 
0.717 

3.3 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรียนผ่านระบบ E-learning โดย
การศึกษาจากโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียง และน่าเช่ือถือ 

3.4 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรียนผ่านระบบ E-learning โดยมี
การศึกษาข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ 
เช่น อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

3.5 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรียนผ่านระบบ E-learning โดยมี
การศึกษาจากสถาบันกวดวิชาที่มี
ชื่อเสียง หรือคนนิยม 

3.6 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรียนผ่านระบบ E-learning โดยมี
การศึกษาหาข้อมูลสถาบันกวดวิชาที่มี
การใช้นวัตกรรมใหม่ ๆ ก่อนการเลือก
เรียนเสมอ 

 (ต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ)    

ข้อค าถาม 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 

(ชื่อ - พ.ศ) 

การตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือ 

IOC Reliability 
4. ทัศนคต ิ

4.1 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรียนผ่านระบบ E-learning มีความ
สะดวก 

4.2 ขั้นตอนการเลือกเรียนกับสถาบันกวด
วิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-learning มี
ความง่ายไม่ยุ่งยากหลายขั้นตอน 

ข้อ 4.1 – 4.5 ปรับปรุง 
และพัฒนาจาก 
(วิภาวรรณ มโนปราโมทย์
, 2556) 
 
 
 
 
 
 
 

- 
 
 
 
 
 
 

 

0.793 
 
 
 
 
 
 
 

 
4.3 การเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี

ก า ร เ รี ย น ผ่ า น ร ะ บ บ  E-learning 
เหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบันของท่าน 

4.4 ท่านเพลิดเพลินจากการเลือกเรียนกับ
สถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ 
E-learning 

4.5 การเล่นอินเทอร์เน็ตเป็นประจ าส่งผลให้
ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการ
เรียนผ่านระบบ E-learning เป็นเรื่องง่าย 

5. บุคลิกภาพ 
5.1 ท่านสนใจในนวัตกรรมใหม่ล่าสุด ความ

ทันสมัย และความแปลกใหม่ของระบบ
ใหม่ๆมาช่วยในการศึกษา 

5.2 ท่านจะศึกษาข้อมูลและประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจเลือกเรียน 

5.3 ท่านชอบค้นหาความรู้เกี่ยวกับ
นวัตกรรมใหม่ๆ ที่นอกเหนือไปจาก
นวัตกรรมด้านการศึกษา 

 

ข้อ 5.1 – 5.6 ปรับปรุง 
และพัฒนาจาก(วิภาวดา 
แย้มสกุล, 2552) 

- 0.759 
 

   (ต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ)    

ข้อค าถาม 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 

(ชื่อ - พ.ศ) 

การตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือ 

IOC Reliability 
5.4 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี

นวัตกรรมใหม่ๆ เมื่อการด าเนินชีวิต
ของท่านมีการเปลี่ยนแปลงไป 

5.5 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่
สะท้อนบุคลิกภาพและรูปแบบการใช้
ชีวิตของท่านได้ 

5.6 ท่านกล้าทดลองและชอบสิ่งแปลกใหม่
อยู่เสมอ 

 
 

 
 

 
 
 
 

กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล   

6. การสร้างความดึงดูดใจ 
6.1 การรับรู้ข่าวสารใหม ่ๆ จากสื่อ

การตลาดท าให้ท่านเริ่มสนใจและ
ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับรูปแบบการ
เรียนการสอนใหม่ๆของทางสถาบัน
กวดวิชา 

 
ข้อ 6.1 ปรับปรุง และ
พัฒนาจาก (อัศวนนท์  

อู่สุวรรณ, 2554) 

 
- 

 
0.874 

6.2 การสื่อสารผ่านสื่อ Social Media เช่น 
Facebook, Line, Google, Youtube 
เป็นต้น ให้ท่านรู้ถึงรูปแบบการเรียนการ
สอนของสถาบันกวดวิชา 

6.3 การสื่อสารผ่านสื่อโทรทัศน์และสื่อ
กระจายเสียง เช่นภาพยนตร์ ทีวี วิทยุ 
ท าให้ท่านรู้ถึงรปูแบบการเรียนการสอน
ของสถาบันกวดวิชา  

 
 

ข้อ 6.2 – 6.5 ปรับปรุง 
และพัฒนาจาก (อัศว
นนท์ อู่สุวรรณ, 2554) 

 

- 0.874 

   (ต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ)    

ข้อค าถาม 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 

(ชื่อ - พ.ศ) 

การตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือ 

IOC Reliability 
6.4 การสื่อสารผ่านป้ายโฆษณาในสถานที่ต่าง 

ๆ รวมถึง ณ สถานบริการ ท าให้ท่านรู้ถึง
รูปแบบการเรียนการสอนของสถาบัน
กวดวิชา 

6.5 การสื่อสารผ่านการตลาดทางตรง เช่น 
ซองจดหมาย เครื่องแบบพนักงาน ของ
สถาบันกวดวิชาท าให้ท่านรู้ถงึรูปแบบ
การเรียนการสอนของสถาบันกวดวิชา 

   

7. การสร้างความสนใจ 
7.1 สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาของ

สถาบันกวดวิชาสามารถน าเสนอข้อมูล 
และ รายละเอียดเกี่ยวกับหลักสูตรการ
เรียนการสอนได้เป็น อย่างดี 

7.2 สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาของ
สถาบันกวดวิชาสามารถตอบข้อสงสัย
เกี่ยวกับหลักสูตรการเรียนการสอนได้
เป็นอย่างด ี

7.3 สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาของ
สถาบันกวดวิชาแสดงให้เห็นถึงความ
เป็นสากลและความทันสมั ยของ
หลั ก สู ต ร ก า ร เ รี ย นก า รสอน เมื่ อ
เปรียบเทียบกันหลักสูตรการเรียนการ
สอนแบบปกติ 

7.4 ข้อมูลบางอย่างที่ทางสถาบันกวดวิชา
น าเสนอผ่านสื่อการตลาด หรือโฆษณา
มีความน่าสนใจ และสามารถจูงใจท่าน
ได้เป็นพิเศษ 

ข้อ 7.1 – 7.5 ปรับปรุง 
และพัฒนาจาก 
(กรรณิการ์  
เนาวแสงศรี, 2560) 

 
- 

 
0.802 

(ต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ)    

ข้อค าถาม 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 

(ชื่อ - พ.ศ) 

การตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือ 

IOC Reliability 
7.5 สถาบันกวดวิชาน าเสนอ หรือโฆษณา

ข้อมู ลบางอย่ า ง ได้ ตรงตามความ
ต้องการของท่าน 

 - 0.802 

8. การสร้างความต้องการ 
8.1 สถาบันกวดวิชามีหลักสูตรให้เลือก

หลายรูปแบบที่ตรงกับความต้องการใช้
งานของท่าน  

8.2 สถาบันกวดวิชามีการน าความคิด
สร้างสรรค์และเทคโนโลยีใหม่ๆ มา
พัฒนาบริการก่อนสถาบันกวดวิชาอื่นๆ 

8.3 สถาบันกวดวิชามีความสามารถในการ
แข่งขันในด้านคุณภาพการเรียนกับทาง
สถาบันกวดวิชาอื่น ๆ  

8.4 สถาบันกวดวิชามีการบริการของ
พนักงานเป็นไปด้วยความเต็มใจท าให้
ท่านเกิดความประทับใจ 

8.5 ความเฉพาะตัวของรูปแบบการเรียน
การสอน ที่ยังไม่มีใครประยุกต์ใช้ หรือ
อาจจะมีเพียงไม่กี่สถาบันที่น ามาใช้ 
และความแปลกใหม่ท าให้ท่านเกิด
ความต้องการเลือกเรียน 

 
ข้อ 8.1 – 8.4 ปรับปรุง 
และพัฒนาจาก (อัศว
นนท์ อู่สุวรรณ, 2554) 
 
 
 
 
 
ข้อ 8.5 ปรับปรุง และ
พัฒนาจาก  
(ศศินภา เลาหสินณรงค ์
, 2557) 

 
- 
 
 
 
 
 
 
 
 
- 

 
0.874 

 
 
 
 
 
 
 
 

0.941 

9. การเข้าถึงข้อมูล 
9.1 สื่อในการโฆษณาแสดงความคุ้มค่ากับ

ประโยชน์ที่ได้รับส่งผลให้ท่านตัดสินใจ
เลือกเรียนกับทางสถาบัน 

 

ข้อ 9.1, 9.5 ปรับปรุง 
และพัฒนาจาก (อัศว
นนท์ อู่สุวรรณ, 2554) 
 

- 0.874 
 

   (ต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ)    

ข้อค าถาม 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 

(ชื่อ - พ.ศ) 

การตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือ 

IOC Reliability 
9.2 สื่อในการโฆษณาสามารถน าเสนอ

ข้อมูลเกี่ยวกับหลักสูตรการเรียนการ
สอนอย่างครบถ้วนจนท าให้ท่านเกิด
ความต้องการและตกลงใจที่จะเลือก
เรียน 

9.3 การน าเสนอรายละเอียด หรือ
ค าแนะน าต่างๆ ของเจ้าหน้าที่ของ
สถาบันกวดวิชาช่วยให้ท่านตัดสินใจ
เลือกเรียนได้โดยไม่ลังเล 

9.4 การมีเจ้าหน้าที่ที่พร้อมคอยให้ข้อมูล
และค าแนะน าตลอด 24 ชั่วโมงผ่าน 
Landing page หรือ Hotline เมื่อมี
ข้อสงสัยช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือกเรียน
ได้โดยไม่ลังเล 

9.5 ช่องทางการช าระค่าลงทะเบียนที่
หลากหลาย เช่น ช าระออนไลน์ผ่าน
บัตรเครดิด เดบิด ATM เป็นต้น 

 
 

 
ข้อ 9.2 - 9.4 ปรับปรุง 
และพัฒนาจาก 
(กรรณิการ์  
เนาวแสงศรี, 2560) 

- 0.802 

    

    

  
 

 (ต่อ) 

    



 117 

ตารางที่ 3.1 (ต่อ)    

ข้อค าถาม 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 

(ชื่อ - พ.ศ) 

การตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือ 

IOC Reliability 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   

10. ด้านการตระหนักถึงความต้องการ 
10.1 ท่านตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบัน

กวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-
learning เพราะมีหลักสูตรให้เลือก
หลากหลาย 

10.2 ท่านตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบัน
กวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-
learning เพราะต้องการหลักสูตรที่มี
ราคาถูกในบางครั้ง 

10.3 ท่านมีความสะดวกในการเลือกเรยีน
กับสถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนผ่าน
ระบบ E-learning 

10.4 ท่านเลือกเรียนกบัสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรยีนผ่านระบบ E-learning 
เนื่องจากหลักสูตรนั้นไม่มีการเปิดสอน
ทั่วไป 

10.5 ท่านเลือกเรียนกบัสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรยีนผ่านระบบ E-learning 
เนื่องจากสามารถล็อกอินเข้าเรียนที่
ไหนก็ได้ 

11. ด้านการแสวงหาข้อมูล 
11.1 ท่านมีการค้นหาข้อมูลสถาบันกวดวิชา

ที่มีการเรียนผ่านระบบ E-learning 
บนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการแนะน า 
หรือบอกต่อ บ่งบอกถึงคุณสมบัติที่
ตรงตามความต้องการของท่าน 

 
ข้อ 10.1 – 10.5 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 
(สมฤดี ศรีจรรยา, 2554) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ข้อ 11.1 ปรับปรุง และ
พัฒนาจาก (ทวีศักดิ์ กาญ
จนสุวรรณ, 2552) 

 
- 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- 

 
- 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ)    

ข้อค าถาม 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 

(ชื่อ - พ.ศ) 

การตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือ 

IOC Reliability 
11.2 ท่านมีการค้นหาข้อมูลสถาบันกวด

วิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-learning 
โดยใช้ Search Engine ซึ่งเป็น
เครื่องมือค้นหาเว็บไซต์ต่างๆ เช่น 
Google เป็นต้น  

11.3 ท่านมีการค้นหาข้อมูลสถาบันกวด
วิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-learning 
จากสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เป็น
ต้น 

11.4 ท่านมีการสอบถามบุคคลที่เคยเลือก
เรียนกับสถาบนักวดวิชาที่มกีารเรียนผ่าน
ระบบ E-learning 

11.5 ท่านมีการเข้าศึกษาสอบถามข้อมูล
โดยตรงที่สถาบันกวดวิชา 

ข้อ 11.2 – 11.4 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 
(ทวีศักดิ์ กาญจนสุวรรณ, 
2552) 

- - 

12. ด้านประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก 
12.1 การประหยัดค่าใช้จ่ายของท่าน มีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบัน
กวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-
learning 

12.2 หลักสูตรที่มีหลากหลาย เป็นที่นิยม 
มีผลต่อการเลอืกตัดสินใจเลอืกเรียน
กับสถาบนักวดวิชาที่มีการเรียนผ่าน
ระบบ E-learning 

 

 
ข้อ 12.1 ปรับปรุง และ
พัฒนาจาก (สมฤดี ศรี
จรรยา, 2554) 
 
ข้อ 12.2 – 12.4 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 
(สมฤดี ศรีจรรยา, 2554) 
 

 
- 
 
 
 
- 

 
- 
 
 
 
- 
 

   (ต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ    

ข้อค าถาม 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 

(ชื่อ - พ.ศ) 

การตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือ 

IOC Reliability 
12.3 การส่งเสริมการขายร่วม (Co-

Promotion) ของสถาบันกวดวิชากับ
สถาบันการเงิน มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเรียนกับสถาบนักวดวิชาที่มีการ
เรียนผ่านระบบ E-learning 

12.4 ความไว้ใจเกี่ยวกับแบรนด์ของ
สถาบันกวดวิชามีผลต่อการประเมิน
ทางเลือก 

12.5 ขั้นตอนการลงทะเบียนง่าย และ
ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายมี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนกับ
สถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนผ่าน
ระบบ E-learning 

   

13. ด้านตัดสินใจซื้อ 
13.1 มีหลักสูตรการเรียนตรงตามความ

ต้องการ ราคาเหมาะสม ลงทะเบียนง่าย 
ติดต่อได้ตลอดเวลา 

13.2 มีการให้รายละเอียดข้อมูลผลิตภัณฑ์
ชัดเจน ไม่เคยมีประวัติทุจริตในการ
ด าเนินธุรกิจ 

13.3 มีการปรับปรุงข้อมูลรายละเอียดของ
หลักสูตรการเรียนให้ทันสมัยอย่าง
สม่ าเสมอ 

13.4 ค าแนะน าของเพื่อน หรือผู้ที่มี
ประสบการณ์มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการ
เรียนผ่านระบบ E-learning 

 
ข้อ 13.1 – 13.3 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 
(กฤตินา จันทร์หวร, 
2559) 
 
 
ข้อ 13.4 ปรับปรุง และ
พัฒนาจาก (นภัสวันต์ 
ชมภูนุช, 2558) 
ข้อ 13.5 ปรับปรุง และ
พัฒนาจาก (วธัญญา วัจน
ประดิษฐ, 2558) 

 
0.67 

 
1 
 
 
 
- 
 
 
1 

 
0.962 

 
 
 
 
 

0.881 
 
 
- 

(ต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ 

ข้อค าถาม 
ปรับปรุง และพัฒนาจาก 

(ชื่อ - พ.ศ) 

การตรวจคุณภาพ
ของเครื่องมือ 

IOC Reliability 
13.5 มีการเปรียบเทยีบข้อมูลหลักสูตร

ประเภทเดียวกันกับสถาบันกวดวิชา
อื่นๆ 

   

14. ด้านการประเมินผลสินคา้และบริการหลัง
การซื้อ 

14.1 ท่านรู้สึกประทับใจเพราะหลักสูตร
การเรียนตรงตามความต้องการ 

14.2 ท่านรู้สึกพอใจ และเกิดการเลือก
เรียนซ้ ากับการเรียนผ่านระบบ E-
Learning 

14.3 ท่านรู้สึกพอใจ และเกิดการเลือก
เรียนซ้ ากับการเรียนผ่านระบบ E-
Learning ในรายวิชาอื่นที่ทางสถาบัน
กวดวิชาเปิดสอน 

14.4 ท่านรู้สึกพอใจกับผลลัพธ์ของการ
เรียนการสอนด้วยการเรียนผ่านระบบ 
E-Learning 

14.5 ท่านแนะน าให้เพื่อน หรือคนใกล้ชิด
เลือกเรียนสถาบันกวดวิชาที่มีการ
เรียนผ่านระบบ E-learning 

 
ข้อ 14.1 ปรับปรุง และ
พัฒนาจาก (ศริิวรรณ เสรี
รัตน,์ 2552) 
ข้อ 14.2, 14.5 ปรับปรุง 
และพัฒนาจากจาก  
(พิริณฎา หลวงเทพ, 
2557) 

 
- 
 
 
 
- 
 

 
- 
 
 
 

0.875 
 

 
 3.3.2 การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
   3.3.2.1 การหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) 
   การหาค่าความเที่ยวตรงตามเนื้อหา (Validity) เพื่อตรวจสอบว่าเครื่องมือสามารถวัดได้
ควบคลุมเนื้อหา หรือตรงตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้หรือไม่ โดยผู้วิจัยได้ประยุกต์ขึ้นจากการแจก
แบบสอบถาม แบบมีโครงสร้าง และความรู้ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง รวมทั้ง
การศึกษาของนักวิชาการที่ผ่านมาอย่างละเอียด ลึกซึ้ง และได้ดัดแปลงค าตอบจากงานวิจัยและ
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เอกสารต่างๆ ของนักวิชาการหลายท่าน แล้วน ามาเป็นข้อค าถามในแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้ง
นี้ หลังจากนั้นผู้วิจัยได้น าวัตถุประสงค์ของงานวิจัย กรอบแนวคิด นิยามศัพท์เฉพาะ ตัวบ่งชี้  และ
แบบสอบถาม ให้นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านตรวจสอบแบบสอบถาม และค าถามว่ามีความ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ การวิจัยสามารถอ่านเข้าใจได้ มีความสมบูรณ์ของเนื้อหา และมีข้อขัดแย้ง
ของค าถามหรือไม่ โดยวิธีการหาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of 
congruence : IOC) เลือกค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.67 ขึ้นไป มีนักวิชาการ และผู้เชี่ยวชาญ 3 
ท่าน ได้แก ่
    1) รศ.ดร.อัจฉรพร เฉลิมชิต วุฒิการศึกษา บธ.ด. (บริหารธุรกิจ) ต าแหน่ง อาจารย์
ประจ าคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมและ
ความถูกต้องของแบบสอบถาม 
    2) ดร.กิจปพน ศรีธานี วุฒิการศึกษา ปรด. (สารสนเทศ) ต าแหน่ง อาจารย์ประจ า
คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย ีมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม เป็นผู้เชี่ยวชาญด้านสถิติ และการ
วัดผลและการประเมินผลการศึกษาเพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมของรูปแบบเครื่องมือ 
    3) ผศ.ดร.เกรียงไกร นามนัย วุฒิการศึกษา ปรด. (บัญชี) ต าแหน่ง อาจารย์ประจ า 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคามเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการใช้ภาษาการวิจัยเพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้อง เหมาะสมของข้อความที่ใช ้
  ผู้วิจัยท าการรวบรวมข้อมูลความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ที่มีต่อค าถามแต่ละข้อแล้วน ามา
วิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อค าถาม กับค านิยามศัพท์เฉพาะ และวัตถุประสงค์
ของการวิจัยด้วย IOC (Index of Item – Objective Congruence) ส าหรับเกณฑ์ของการให้
คะแนน ของผู้เช่ียวชาญมีดังนี ้
    คะแนน +1 หมายถึง เมื่อผู้เชี่ยวชาญแน่ใจว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับค า
นิยามศัพท์เฉพาะและวัตถุประสงค ์
    คะแนน 0 หมายถึง เมื่อผู้เชี่ยวชาญไม่แน่ใจว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับค า
นิยามศัพท์เฉพาะและวัตถุประสงค ์
    คะแนน -1 หมายถึง เมื่อผู้เชี่ยวชาญแน่ใจว่าข้อค าถามไม่มีความสอดคล้องกับค า
นิยามศัพท์เฉพาะและวัตถุประสงค ์
  โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of Item – Objective Congruence) โดยใช้
โดยใช้สูตร ดังน้ี 

IOC =                                                (3-3) 

  
   เมื่อ   IOC แทน ดัชนีความสอดคล้องแบบสอบถาม 
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      ∑R แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
      N   แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
  ผู้วิจัยท าการหาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of 
congruence : IOC) พบว่า ตัวบ่งชี้ ATE05 NDR04 AOE01 และ PSE05 มีค่าความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ต่ ากว่า 0.67 โดยมีคะแนน 0.333 0.333 0.333 และ 0.333 
ตามล าดับ ผู้วิจัยจึงได้ท าการตัดตัวบ่งชี้ดังกล่าวออกจากการวิเคราะห์ ซึ่งผลการตรวจสอบด้วยวิธี
ดังกล่าวแสดงในภาพผนวก จ. ตาราง จ.1 จากนั้นผู้วิจัยท าการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถามต่อไป  
   3.3.2.2 การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability of the Test) 
   การวัดความน่าเชื่อถือของมาตรวัดคือการวัดความสามารถของมาตรวัดที่ให้ผลที่
สอดคล้องกัน ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้วัดความน่าเชื่อถือของมาตรวัดโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า
ของครอนบาคส์ 
   วิจัยท าการทดสอบความสอดคล้องระหว่างรายการของมาตรวัด เพื่อวัดความสอดคล้อง
ภายในของข้อค าถามกับกลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการทดสอบ จ านวน 30 ชุด หลังจากที่ได้มีการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงแบบตามเนื้อหาแล้ว ผู้วิจัยจะน ามาตรวจสอบ โดยใช้สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาคส์
ในการประมาณค่าความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวัดตัวแปรที่มีค าตอบแบบ Rating Scale จากผลการ
วิเคราะห์ ถ้าพบว่าค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาคส์ของมาตรวัดตัวแปรทุกตัวมีค่าเกิน 0.60 
(Nunnally, 1978) ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรับได้ แสดงว่ามาตรวัดของแบบสอบถามในแต่ละปัจจัยมีความ
เชื่อถือได้และมีความสอดคล้องภายในของการวัด และค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาคส์ของ
งานวิจัยฉบับนี้ มีค่าเท่ากับ 0.975 ตามตารางที่ จ.2 ภาคผนวก จ 
   โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาคส์ (Alpha Cronbach Coefficient) ถ้า 
Cronbach's Alpha เข้าใกล้ 1 จะมี Reliability มาก ซึ่งงานวิจัยนี้มีค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านจิตวิทยาและการบวนการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
เรียนผ่านระบบ E-Learning โดยมีสูตรค านวณดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2548, น. 449) 
 

α =                                        (3-4) 

 
    เมื่อ  α  แทน   สัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 
       K  แทน  จ านวนข้อของเครื่องแบบสอบถาม 

        แทน  ผลรวมของความแปรปรวนของแต่ละข้อ 
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         แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
 ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนดังนี้ 
  3.4.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลแนวคิดและทฤษฏีจากหนังสือ 
ต าราวิชาการ บทความ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อออนไลน์ เพื่อใช้ในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย 
  3.4.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามจาก
กลุ่มตัวอย่างประชากรที่เป็นนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายที่ลงทะเบียนเรียนกับสถาบันกวดวิชา
ที่มีการสอนในรูปแบบสื่อออนไลน์ จ านวน 400 คน เพื่อวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี ้
    3.4.2.1 ขอความอนุเคราะห์จากคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม
ในการออกหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูล 
    3.4.2.2 ผู้วิจัยได้ท าการด าเนินการแจกแบบสอบถามถึงกลุ่มนักเรียนระดับชั้น
มัธยมศึกษาตอนปลายที่ลงทะเบียนเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการสอนในรูปแบบสื่อออนไลน์ 
ประกอบด้วย 3 สถาบัน 1) กวดวิชาและสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์ มหาสารคาม 2) กวดวิชาออนดีมานด ์
มหาสารคาม และ 3) เดอะ เบรน มหาสารคามด้วยตนเอง และขอรับแบบสอบถามคืนด้วยตนเอง จ านวน 
400 ชุด โดยผู้วิจัยท าการชี้แจงและสร้างความเข้าใจกับกลุ่มตัวอย่างด้วยตนเองเกี่ยวกับการตอบ
แบบสอบถาม 
    3.4.2.3 รวบรวมแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ที่ได้ท าการแจกไว้ แล้วผู้วิจัยท าการ
ตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
    3.4.2.4 ลงรหัส (Coding) แล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพื่อ
ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ของแบบสอบถามและเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน 
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาวิจัยในขั้นตอนการวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ท าเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่ได้ไปด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชาชนที่เป็นนักเรียนระดับชั้น
มัธยมศึกษาตอนปลายที่ลงทะเบียนเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการสอนในรูปแบบสื่อออนไลน์ แล้ว
น ามาวิเคราะห์ข้อมูลโดยมีวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
  3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 1 เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้วยใช้สถิติเชิงพรรณนาน าเสนอใน
รูปของค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
  3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 2 เกี่ยวกับเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย 5 
ด้าน ได้แก่ การจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) ทัศนคติ 
(Attitudes) บุคลิกภาพ (Personality) ส่วนที่ 3 เกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 
ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก ่การสร้างความดึงดูดใจ (Attention) การสร้างความสนใจ (Interest) การ
สร้างความต้องการ (Desire) การเข้าถึงข้อมูล (Action) และส่วนที่ 4 เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ประกอบด้วย การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) การแสวงหาข้อมูล 
(Information Search) ประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก (Evaluation of Alternative) ตัดสินใจซื้อ 
(Decision Making) และ การประเมินหลังการขายและบริการหลังการขาย (Post Purchase 
Service and Evaluation) โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาน าเสนอในรูปของค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  การแปลค่าเฉลี่ยของคะแนนจากมาตรฐานส่วนประเมินค่า 5 ระดับและใช้ในการแบ่งช่วง 
การแปลผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชั้น สามารถแบ่งช่วงระดับค่าเฉลี่ยได้ดังนี้ (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2545) 
    ค่าเฉลี่ย   ระดับการตัดสินใจซื้อ 
    4.21 - 5.00  ระดบัมากที่สุด 
    3.41 - 4.20  ระดับมาก 
    2.61 - 3.40  ระดับปานกลาง 
    1.81 - 2.60  ระดับน้อย 
    1.00 - 1.80  ระดับน้อยที่สุด 
 

  3.5.3 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 5 เสนอแนะ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Validity) เพื่อจัดหมวดหมู่ของเน้ือหา 
  3.5.4 การวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยการใช้
วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
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  แบบจ าลองการวิเคราะห์ 
  จากกรอบแนวคิดของการวิจัย และสมมุติฐานการวิจัยที่ได้น าเสนอไว้ข้างต้น ผู้วิจัยได้
ก าหนดแบบจ าลองการวิเคราะห์มีปัจจัยด้านจิตวิทยาและกระบวนการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม โดยผู้วิจัยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ตัวแปรหลายตัวในการทดสอบสมมุติฐาน ดังรายละเอียดที่จะน าเสนอดังต่อไปนี้ 

 DPS = β0+β1MTV+β2PEC+β3LEA+β4ATT+β5PER+ e                             H1 

 DPS = β0+β6ATE+β7INT + β8DES + β9ACT + e                                    H2  
 จากแบบจ าลองดังกล่าว ตัวแปรในการศึกษาอธิบายดังต่อไปน้ี 
 เมื่อ DPS แทน กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า (Buying Decision Process) 
   β0  แทน ค่าคงที่ของสมการในรูปแบบคะแนนดิบ 
   MTV  แทน การจูงใจ 
   PEC แทน การรับรู ้
   LEA แทน การเรียนรู้ 
   ATT แทน ทัศนคติ 
   PER  แทน บุคลิกภาพ 
   ATE แทน ขั้นความตั้งใจ 
   INT แทน ความสนใจ 
   DES แทน ความต้องการ 
   ACT แทน การตัดสินใจซื้อ 
   e   แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 

 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษาได้น าหลักสถิติมาประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 2 ตอน 
ดังนี ้
  3.6.1 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentages) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ได้แก ่
    3.6.1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency) เป็นการรวบรวมข้อมูลที่จัดเก็บมาได้ให้
อยู่ในชุดเดียวกันตามระดับของตัวแปรโดยล าดับจากค่ามากไปค่าน้อย 
    3.6.1.2 ค่าร้อยละ (Percentage) ด้วยสูตรดังนี้ (จิตราภา กุณฑลบุตร, 2550, น. 201)  
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ร้อยละ (%) x 100                                         (3-4) 

 

   เมื่อ x   แทน จ านวนข้อมูล (ความถี่) ที่ต้องการเปรียบเทียบ 

     n   แทน จ านวนข้อมูลทั้งหมด 
 
    3.6.1.3 ค่าเฉลี่ย (Mean) ด้วยสูตรดังนี้ (จิตราภา กุณฑลบุตร, 2550, น. 204) 
 

x̄ =                                                (3-5) 

   เมื่อ x̄   แทน ค่าเฉลี่ย 

       แทน ผลรวมข้อมลูทัง้หมด 
     n   แทน จ านวนข้อมูลทั้งหมด 
    3.6.1.4 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ด้วยสูตรดังนี ้(จติราภา 
กุณฑลบุตร, 2550) 
 

S.D. =                                       (3-6) 

 
   เมื่อ S.D.  แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
     X   แทน คะแนนแต่ละตัว 
     n   แทน จ านวนสมาชิกในแต่ละกลุม่ 
       แทน ผลรวมของคะแนนยกก าลังสองทั้งหมด 
 
  3.6.2 สถิติที่ใช้อ้างอิง 
  การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis : MRA) เป็นการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างชุดตัวแปรอิสระ ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป และตัวแปรตาม จ านวน 1 ตัว ด้วยสูตรดังนี ้
    สมการในรูปคะแนนดิบ 
 

  =  a+ + +…+                                   (3-7) 
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   เมื่อ   แทน ค่าคะแนนตัวแปรตามหรือตัวแปรเกณฑ์ที่ไดจ้ากการท านาย 
       แทน ตัวแปรตามหรือตัวแปรเกณฑ์ที่ท านาย 
     X  แทน ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรพยากรณ์ 

     a  แทน ค่าคงที่หรือระยะตัดแกน Y 

     b  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 

    สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 

 =  + +…+                                      (3-8) 

 
   เมื่อ   แทน ค่าคะแนนมาตรฐานตัวแปรตามหรือตัวแปรเกณฑ์ที่ได้จาก 
         การท านาย 
       แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนน 
         มาตรฐาน 
       แทน ค่าคะแนนมาตรฐานของตัวแปรอิสระหรือตัวแปรพยากรณ์  
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3.7 สรุปวิธีการด าเนินการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 3.1 สรุปกระบวนการวิธีด าเนินการวิจัย 

สรุปผลและขอ้เสนอแนะ 

การวิจัยเชิงปริมาณ 

ประชากร 
ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่าง 
400 คน 

เครื่องมือทีใ่ช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมลู 

การวิเคราะหข์้อมูล 

แบบสอบถาม 

วิเคราะห์เชิงพรรณนา 
1.  ค่าแจกแจงความถี่ 
2.  ร้อยละ  
3.  ค่าเฉลี่ย 
4.  S.D 

ตรวจสอบคุณภาพ 
1. หาค่า IOC ตั้งแต่ 0.67 ขึ้นไป 
2. หาค่าความเชื่อมั่น ที่ค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ 
ครอนบาคส์ของมาตรวัตตัวแปร
ทุกตัวมีค่าเกิน 0.60 

วิเคราะห์อ้างองิ 
Multiple Regression 

Analysis 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยาและกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเลือกแจกแบบสอบถามให้
เฉพาะกลุ่มที่เป็นนักเรียนระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายที่ลงทะเบียนเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการ
สอนในรูปแบบสื่อออนไลน์ ประกอบด้วย 3 สถาบัน 1) กวดวิชาและสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์ 
มหาสารคาม 2) กวดวิชาออนดีมานด์ มหาสารคาม และ 3) เดอะ เบรน มหาสารคาม งานวิจัยครั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด จ านวน 400 ชุด เมื่อน าข้อมูลแบบสอบถามมารวบรวม 
ประมวลผล และวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ และ
น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดับ หัวข้อ เพื่อแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น
ส่วนต่าง ๆ ดังนี ้ 
  1. สัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  2. การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ (1) เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับ เพศ 
ระดับการศึกษา โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาน าเสนอในรูปแบบของค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) และ
ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
  3. การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ (2) เกี่ยวกับปัจจัยด้านจิตวิทยา ส่วนที่ (3) เกี่ยวกับ
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลและส่วนที่ (4) เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาน าเสนอในรูปแบบของค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
  4. การวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์ (r) ระหว่างปัจจัยด้านจิตวิทยาและกระบวนการ
ตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบัน
กวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวิธี Stepwise 
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4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 เพื่อให้เกิดความเข้าที่ตรงกันในการแปลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงได้ก าหนด
ความหมายสัญลักษณใ์นการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้   
  X    แทน คะแนนเฉลี่ย (Mean) 
  S.D  แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  PSY  แทน ปัจจัยด้านจิตวิทยา (ตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรพยากรณ์) 
  MTV  แทน การจูงใจ (Motivation) 
  PEC  แทน การรับรู ้(Perception) 
  LEA  แทน การเรียนรู้ (Learning) 
  ATT  แทน ทัศนคต ิ(Attitudes) 
  PER  แทน บุคลิกภาพ (Personality) 

   AID  แทน กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล (ตัวแปรอิสระ หรือตวัแปรพยากรณ)์ 
   ATE  แทน การสร้างการดึงดูดใจ (Attention) 
   INT  แทน การสร้างความสนใจ (Interest) 
   DES  แทน การสร้างความต้องการ (Desire) 
   ACT  แทน การเข้าถึงข้อมูล (Action) 
   DPS  แทน พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning (ตัวแปรตาม 

       หรือตัวแปรเกณฑ์) 
   NDR  แทน การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) 
   INF  แทน การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
   EOA  แทน การประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
   DEC  แทน การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 
   PSE  แทน การประเมินหลังการซื้อและบริการหลังการซื้อ (Post Purchase  

       Service and Evaluation) 
   n    แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   t    แทน ค่าที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
   Sig.  แทน นัยส าคัญทางสถิติ 
   H0    แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
   H1    แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
   *    แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 (P< 0.05) 
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  **   แทน  ระดับนัยสาคัญทางสถิติ .01 (P< 0.01) 
  rS   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Pearson Correlation)  
  SEb  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์การถดถอย 
  SEest  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการถดถอย (Std. Error of the  
      Estimate) 
  R  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ ซึ่งแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ชุดตัวแปร
      อิสระ หรือตัวแปรพยากรณ์ กับกับตัวแปรตาม หรือตัวแปรเกณฑ ์
  R2  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Coefficient of Determination) แสดงถึง 
      อิทธิพลตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรพยากรณ์ทุกตัวที่มีผลต่อตัวแปรตาม หรือ
      ตัวแปรเกณฑ์ ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
  b  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรอิสระในรูปแบบของคะแนนดิบ 
  β   แทน ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 

  β0  แทน ค่าคงที่ของสมการถดถอยในรูปแบบคะแนนดิบ 
  Z  แทน คะแนนมาตรฐาน 
  Z1  แทน คะแนนมาตรฐานของตัวแปรพยากรณ์ด้านการจูงใจ 
  Z2  แทน คะแนนมาตรฐานของตัวแปรพยากรณ์ด้านการรับรู ้
  Z3  แทน คะแนนมาตรฐานของตัวแปรพยากรณ์ด้านการเรียนรู้ 
  Z4  แทน คะแนนมาตรฐานของตัวแปรพยากรณ์ด้านทัศนคติ 
  Z5  แทน คะแนนมาตรฐานของตัวแปรพยากรณ์ด้านบุคลิกภาพ 
  Z6  แทน คะแนนมาตรฐานของตัวแปรพยากรณ์ด้านการสร้างความดึงดูดใจ 
  Z7  แทน คะแนนมาตรฐานของตัวแปรพยากรณ์ด้านการสร้างความสนใจ 
  Z8  แทน คะแนนมาตรฐานของตัวแปรพยากรณ์ด้านการสร้างความต้องการ 
  Z9  แทน คะแนนมาตรฐานของตัวแปรพยากรณ์ด้านการเข้าถึงข้อมูล 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านจิตวิทยาและกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัด
มหาสารคาม จ านวน 400 ชุด เกี่ยวกับ เพศ ระดับการศึกษา โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาน าเสนอใน
รูปแบบของค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ซึ่งข้อมูลที่ได้สามารถ
จ าแนกตามรายละเอียด ดังในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 
จ ำนวน และค่ำร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศชาย 127 31.8 
เพศหญิง 273 68.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 273 
คน คิดเป็นร้อยละ 68.3 และเพศชายจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.2 
จ ำนวน และค่ำร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำแนกตำมระดับชั้นกำรศึกษำ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
มัธยมศึกษาปีที่ 1 29 7.2 
มัธยมศึกษาปีที่ 2 81 20.3 
มัธยมศึกษาปีที่ 3 61 15.3 
มัธยมศึกษาปีที่ 4 54 13.5 
มัธยมศึกษาปีที่ 5 63 15.8 
มัธยมศึกษาปีที่ 6 112 28.0 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ก าลังศึกษาในระดับชั้น
มัธยมศึกษาปีที่ 6 จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 ล าดับถัดมาระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 2 
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จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 ล าดับถัดมาระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 5 จ านวน 63 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.8 ล าดับถัดมาระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที ่3 จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ล าดับถัดมา
ระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 4 จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 1 
จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามล าดับ 

 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียน 
 
 4.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยดา้นจิตวิทยา 
   4.3.1.1 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของปัจจัยด้านจิตวิทยา 
จ านวน 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการจูงใจ ด้านการรับรู้ ด้านการเรียนรู้ ด้านทัศนคติ และ ด้าน
บุคลิกภาพ ด้วยสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน แล้วสรุปผล และน าเสนอผลการ
วิเคราะห์โดยรวมแสดงในตารางที่ 4.3 (n= 400)  
 
ตารางที่ 4.3 
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนของปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา (PSY) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจเลือก

เรียน 
1. การจูงใจ (MTV) 4.32 0.542 มากที่สุด 
2. การรับรู ้(PEC) 4.16 0.543 มาก 
3. การเรียนรู ้(LEA) 3.96 0.643 มาก 
4. ทัศนคต ิ(ATT) 4.16 0.630 มาก 
5. บุคลิกภาพ (PER) 4.04 0.616 มาก 

รวม 4.13 0.594 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของ
ปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.13, S.D = 0.594 ) เมื่อ พิจารณาเป็นรายด้าน โดย
เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านการจูงใจ (X  = 4.32, S.D = 0.542) 
อยู่ในระดับมากที่สุด ด้านการรับรู้ ( X = 4.16, S.D = 0.543) ด้านทัศนคติ ( X  = 4.16, S.D = 0.630) 
ด้านบุคลิกภาพ ( X = 4.04, S.D = 0.616) และด้านการเรียนรู้ ( X = 3.96,  
S.D = 0.643) อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
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   4.3.1.2 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของปัจจัยด้านจิตวิทยา 
จ านวน 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการจูงใจ ด้านการรับรู้ ด้านการเรียนรู้ ด้านทัศนคติ และ ด้าน
บุคลิกภาพ ด้วยสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยภาพรวมของการจ าแนกแต่ละมิติ
ย่อยและรายข้อ (n= 400) ผู้วิจัยน าข้อมูลมาวิเคราะห์ตามรายมิติตัวแปร และรายข้อ ด้วยสถิติพื้นฐาน 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแสดงรายละเอียดใน ตารางที่ 4.4 – ตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.4 
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนของปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ ในมิติกำรจูง
ใจ (MTV) 

1. การจูงใจ (MTV) X  S.D 
ระดบัการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
1. ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่สามารถหา

ข้อมูลของหลักสูตรได้ง่าย 
4.16 0.801 มาก 

2. ท่านเลือกสถาบันกวดวิชาที่เลือกเรียนมี
กระบวนการลงทะเบียนง่าย ประหยัดเวลา และ
รวดเร็ว 

4.20 0.825 มาก 

3. ท่านเลือกสถาบันกวดวิชามีชื่อเสียง และเป็นที่
ยอมรับ 

4.17 0.865 มาก 

4. ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่ท่านพิจารณา
ว่า เป็นหลักสตูรที่มีประสิทธภิาพ 

4.58 0.624 มากที่สุด 

5. สถาบันกวดวิชาที่ท่านเลือกท่านพิจารณาจา
หลักสูตรที่มีความทันสมัยและเหมาะสมกับการ
เรียนในปัจจุบนั 

4.49 0.672 มากที่สุด 

รวม 4.32 0.757 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของ
ปัจจัยด้านจิตวิทยา ในมิติการจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.32, S.D = 0.757) เมื่อ 
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากที่สุด 2 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่ท่านพิจารณาว่า เป็นหลักสูตรที่มี
ประสิทธิภาพ ( X  = 4.58, S.D = 0.624 ) สถาบันกวดวิชาที่ท่านเลือกท่านพิจารณาจาหลักสูตรที่มี
ความทันสมัยและเหมาะสมกับการเรียนในปัจจุบัน ( X  = 4.49, S.D = 0.672) และอยู่ในระดับมาก 
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 3 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่านเลือกสถาบันกวดวิชาที่เลือก
เรียนมีกระบวนการลงทะเบียนง่าย ประหยัดเวลา และรวดเร็ว ( X  = 4.20, S.D = 0.825) ท่านเลือก
สถาบันกวดวิชามีชื่อเสียง และเป็นที่ยอมรับ ( X = 4.17, S.D = 0.865) ท่านเลือกเรียนกับสถาบัน
กวดวิชาที่สามารถหาข้อมูลของหลักสูตรได้ง่าย ( X  = 4.16, S.D = 0.801) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5  
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนของปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ ในมิติกำร
รับรู้ (PEC) 

2. การรับรู้ (PEC) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
1. สถาบันกวดวิชาที่มีเจ้าหน้าที่คอยให้ความรู้เกี่ยวกับ

ประโยชน์ของรูปแบบการเรียน 
4.27 0.738 มากที่สุด 

2. ท่านใช้ข้อมูลที่ได้รับจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์
ในการเลือกสถาบันกวดวิชา 

3.77 0.860 มาก 

3. ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีข้อมูลหลักสูตร
ที่ระบุเ วลาเรียน จ านวนชั่วโมงหลักสูตร 

4.31 0.745 มากที่สุด 

4. ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา โดยพิจารณาจาก
ความสะดวกในการเข้าเรียน 

4.33 0.756 มากที่สุด 

5. ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีรูปแบบการ
เรียนง่าย 

4.15 0.912 มาก 

รวม 4.16 0.802 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของ
ปัจจัยด้านจิตวิทยา ในมิติการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.17, S.D = 0.802) เมื่อ พิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากที่สุดมี 3 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปหาน้อย ดังน้ี ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา โดยพิจารณาจากความสะดวกในการเข้าเรียน ( X  
= 4.33, S.D = 0.756) ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีข้อมูลหลักสูตรที่ระบุเวลาเรียน จ านวน
ชั่วโมงหลักสูตร ( X  = 4.31, S.D = 0.745) สถาบันกวดวิชาที่มีเจ้าหน้าที่คอยให้ความรู้เกี่ยวกับ
ประโยชน์ของรูปแบบการเรียน ( X  = 4.27, S.D = 0.738) และอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ เรียงล าดับ
ความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีรูปแบบการ
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เรียนง่าย ( X  = 4.15, S.D = 0.912) ท่านใช้ข้อมูลที่ได้รับจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในการ
เลือกสถาบันกวดวิชา ( X  = 3.77, S.D = 0.860) ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.6  
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนของปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ ในมิติกำร
เรียนรู้ (LEA) 

3. การเรียนรู้ (LEA) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจเลือก

เรียน 
1. ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการให้

ทดลองเรียน 
3.82 1.063 มาก 

2.  การโฆษณาที่ ใช้บุคคลที่มีชื่ อ เสียง และ
น่าเชื่อถือ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนกับ
สถาบันกวดวิชา 

3.61 1.154 มาก 

3. ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา โดยมี
การศึกษาข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ เช่น 
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

4.01 0.877 มาก 

4. ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา โดยมี
การศึกษาจากสถาบันกวดวิชาที่มีชื่อเสียง 
หรือเป็นที่นิยม 

4.09 0.827 มาก 

5. ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี ใช้
นวัตกรรมและสื่อการสอนใหม่ ๆ ในการเรียน
การสอน 

4.27 0.774 มากที่สุด 

รวม 3.96 0.939 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของ
ปัจจัยด้านจิตวิทยา ในมิติการเรียนรู้โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.96, S.D = 0.939) เมื่อ พิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากที่สุดมี 1 ข้อ ดังนี้ ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีใช้
นวัตกรรมและสื่อการสอนใหม่ๆ ในการเรียนการสอน ( X  = 4.27, S.D = 0.774) และอยู่ในระดับมาก 4 
ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา โดยมี
การศึกษาจากสถาบันกวดวิชาที่มีชื่อเสียง หรือเป็นที่นิยม ( X = 4.09, S.D = 0.827) ท่านเลือกเรียนกับ
สถาบันกวดวิชา โดยมีการศึกษาข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ เช่น อินเทอร์เน็ต เป็นต้น ( X  = 4.01, S.D 
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= 0.877) ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการให้ทดลองเรียน ( X  = 3.82, S.D = 1.063) การ
โฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง และน่าเชื่อถือ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา ( X  = 
3.61, S.D = 1.154) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7  
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนของปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ ในมิติ
ทัศนคต ิ(ATT) 

4. ทัศนคติ (ATT) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
1. ท่านคิดว่าการเรียนผ่านระบบ E-learning มี

ความสะดวกต่อท่าน 
4.34 0.735 มากที่สุด 

2. ท่านคิดว่าขั้นตอนการเลือกเรียนกับสถาบัน
กวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-learning มี
ความง่ายไม่ยุ่งยาก 

4.19 0.786 มาก 

3. ท่านรู้สึกว่าการเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการ
เรียนผ่านระบบ E-learning เหมาะสมกับวิถีชีวิต
ในปัจจุบันของท่าน 

4.18 0.819 มาก 

4. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินกับการเลือกเรียนกับ
สถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-
learning 

4.12 0.823 มาก 

5. ท่านคิดว่าการเล่นอินเทอร์เน็ตเป็นประจ าจะ
ส่งผลในการเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการ
เรียนผ่านระบบ E-learning เป็นเรื่องง่าย 

3.97 0.916 มาก 

รวม 4.16 0.816 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของ
ปัจจัยด้านจิตวิทยา ในมิติทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.16, S.D = 0.816) เมื่อ พิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากที่สุดมี 1 ข้อ ดังนี้ ท่านคิดว่าการเรียนผ่านระบบ E-Learning มี
ความสะดวกต่อท่าน (X  = 4.34, S.D = 0.735) และอยู่ในระดับมาก 4 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตาม
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่านคิดว่าขั้นตอนการเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนผ่าน
ระบบ E-learning มีความง่ายไม่ยุ่งยาก (X  = 4.19, S.D = 0.786) ท่านรู้สึกว่าการเรียนกับสถาบันกวด
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วิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-learning เหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบันของท่าน (X  = 4.18,  
S.D = 0.819) ท่านรู้สึกเพลิดเพลินกับการเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ  
E-learning (X  = 4.12, S.D = 0.823) ท่านคิดว่าการเล่นอินเทอร์เน็ตเป็นประจ าจะส่งผลในการเลือก
เรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-learning เป็นเรื่องง่าย (X  = 3.97, S.D = 0.916) 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8 
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนของปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ ในมิติ
บุคลิกภำพ (PER) 

5. บุคลิกภาพ (PER) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
1. ท่านสนใจในนวัตกรรมใหม่ล่ าสุด ความ

ทันสมัย  และความแปลกใหม่ของระบบE-
learning มาช่วยในการศึกษา 

4.13 0.818 มาก 

2. ท่านศึกษาข้อมูลและประโยชน์ของหลักสูตร
การเรียนก่อนตัดสินใจเลือกเรียน 

4.25 0.801 มากที่สุด 

3. ท่านชอบค้นหาความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่ๆ
ที่นอกเหนือไปจากนวัตกรรมด้านการศึกษา 

3.95 0.913 มาก 

4. ท่านเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนแบบ 
5. E-learning เพื่อสะท้อนบุคลิกภาพความ

ทันสมัยของท่านได ้
3.76 0.941 มาก 

6. ท่านชอบและกล้าทดลองในการเรียนรู้แบบ
ใหม่อยู่เสมอ 

4.10 0.874 มาก 

รวม 4.04 0.869 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของ
ปัจจัยด้านจิตวิทยา ในมิติบุคลิกภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.04, S.D = 0.869) เมื่อ พิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากที่สุดมี 1 ข้อ ดังนี ้ท่านศึกษาข้อมูลและประโยชน์ของหลักสูตร
การเรียนก่อนตัดสินใจเลือกเรียน (X  = 4.25, S.D = 0.801) และอยู่ในระดับมาก 4 ข้อ เรียงล าดับ
ความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่านสนใจในนวัตกรรมใหม่ล่าสุด ความทันสมัย และ
ความแปลกใหม่ของระบบE-learningมาช่วยในการศึกษา (X  = 4.13, S.D = 0.818) ท่านชอบและกล้า
ทดลองในการเรียนรู้แบบใหม่อยู่เสมอ (X  = 4.10, S.D = 0.874) ท่านชอบค้นหาความรู้เกี่ยวกับ
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นวัตกรรมใหม่ ๆ ที่นอกเหนือไปจากนวัตกรรมด้านการศึกษา (X  = 3.95, S.D = 0.913) ท่านเรียนกับ
สถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนแบบ E-learning เพื่อสะท้อนบุคลิกภาพความทันสมัยของท่านได้  
(X  = 3.76, S.D = 0.941) ตามล าดับ 
 จากข้อมูลข้างต้นในตารางที่  4.4 - 4.8 แสดงให้เห็นว่า ด้านการจูงใจ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ 
แบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่ท่านพิจารณาว่า เป็นหลักสูตรที่
มีประสิทธิภาพ (X  = 4.58) ส่วนด้านการรับรู้ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ 
ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา โดยพิจารณาจากความสะดวกในการเข้าเรียน (X  = 4.33) ด้านการ
เรียนรู้ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีใช้
นวัตกรรมและสื่อการสอนใหม่ๆ ในการเรียนการสอน (X  = 4.27) ด้านทัศนคติ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ ท่านคิดว่าการเรียนผ่านระบบ E-learning มีความสะดวกต่อท่าน 
(X  = 4.34) และด้านบุคลิกภาพ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ ท่านศึกษา
ข้อมูลและประโยชน์ของหลักสูตรการเรียนก่อนตัดสินใจเลือกเรียน (X  = 4.25) 
 จากข้อมูลข้างต้นสะท้อนให้เห็นว่า ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของ
สถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในปัจจัยด้านจิตวิทยาให้ความส าคัญในด้านการจูงใจมากที่สุด 
รองลงมา เป็นด้านทัศนคติ ด้านการรับรู้ ด้านการเรียนรู้ และด้านบุคลิกภาพ ตามล าดับ 
 4.3.2 การวิเคราะหข์้อมูลเกีย่วกับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 
   4.3.2.1 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจเลือกเรยีนของกระบวนการตอบสนอง
ไอดาโมเดล จ านวน 4 ด้าน ประกอบด้วย การสร้างความดึงดูดใจ การสร้างความสนใจ การสร้างความ
ต้องการ และ การเข้าถึงข้อมูล ด้วยสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน แล้วสรุปผล และ
น าเสนอผลการวิเคราะห์โดยรวมแสดงในตารางที่ 4.9 (n= 400)  
 
ตารางที่ 4.9 
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนของกระบวนกำรตอบสนอง 
ไอดำโมเดล 

กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล (AID) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
1. การสร้างความดึงดูดใจ (ATE) 3.78 0.700 มาก 
2. การสร้างความสนใจ (INT) 3.96 0.611 มาก 
3. การสร้างความต้องการ (DES) 4.13 0.581 มาก 
4. การเข้าถึงข้อมูล (ACT) 4.11 0.603 มาก 

รวม 4.00 0.624 มาก 
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 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของ
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.00, S.D = 0.624) เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านการสร้างความ
ต้องการ ( X  = 4.13, S.D = 0.581) ด้านการเข้าถึงข้อมูล ( X  = 4.11, S.D = 0.603) ด้านการสร้าง
ความสนใจ ( X  = 3.96, S.D = 0.611) และด้านการสร้างความดึงดูดใจ ( X  = 3.78, S.D = 0.700)  
อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
   4.3.2.2 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของกระบวนการ
ตอบสนองไอดาโมเดล จ านวน 4 ด้าน ประกอบด้วย การสร้างความดึงดูดใจ การสร้างความสนใจ 
การสร้างความต้องการ และ การเข้าถึงข้อมูล ด้วยสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
โดยภาพรวมของการจ าแนกแต่ละมิติย่อยและรายข้อ (n= 400) ผู้วิจัยน าข้อมูลมาวิเคราะห์ตามราย
มิติตัวแปร และรายข้อ ด้วยสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแสดง
รายละเอียดใน ตารางที่ 4.10 – ตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.10   
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนของกระบวนกำรตอบสนองไอดำ
โมเดล ในมิติกำรสร้ำงควำมดึงดูดใจ (ATE) 

1. การสร้างความดึงดูดใจ (ATE) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
1. การรับรู้ข่าวสารใหม่ๆ จากสื่อการตลาดท าให้ท่าน

เริ่มสนใจการเรียนผ่านระบบ E-learning  
3.92 0.805 มาก 

2. การสื่อสารผ่านสื่อ Social Media เช่น Facebook, 
Line สามารถดึงดูดความสนใจท่านได ้

4.01 0.893 มาก 

3. การสื่อสารผ่านสื่อโทรทัศน์และสื่อกระจายเสียง 
สามารถดึงดูดความสนใจท่านได ้

3.60 0.958 มาก 

4. การสื่อสารผ่านป้ายโฆษณาในสถานที่ต่าง ๆ รวมถึง 
ณ สถานบริการ สามารถดึงดูดความสนใจท่านได ้

3.61 0.980 มาก 

รวม 3.78 0.909 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของ
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ในมิติการสร้างความดึงดูดใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 3.79, 
S.D = 0.909) เมื่อ พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากทั้ง 4 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญ
ตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ การสื่อสารผ่านสื่อ Social Media เช่น Facebook, Line สามารถ
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ดึงดูดความสนใจท่านได้ (X  = 4.01, S.D = 0.893) การรับรู้ข่าวสารใหม่ๆ จากสื่อการตลาดท าให้ท่าน
เริ่มสนใจการเรียนผ่านระบบ E-learning (X  = 3.92, S.D = 0.805) การสื่อสารผ่านป้ายโฆษณาใน
สถานที่ต่าง ๆ รวมถึง ณ สถานบริการ สามารถดึงดูดความสนใจท่านได้ (X  = 3.61, S.D = 0.980) การ
สื่อสารผ่านสื่อโทรทัศน์และสื่อกระจายเสียง สามารถดึงดูดความสนใจท่านได้ X = 3.60, S.D = 0.958) 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11  
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนของกระบวนกำรตอบสนองไอดำ
โมเดล ในมิติกำรสร้ำงควำมสนใจ (INT) 

2. การสร้างความสนใจ (INT) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
1. สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาสามารถน าเสนอ

ข้อมูล และ รายละเอียดเกี่ยวกับหลักสูตรการ
เรียนแบบ E-learning ได้เป็นอย่างดี 

4.01 0.782 มาก 

2. สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาสามารถตอบข้อ
สงสัยเกี่ยวกับหลักสูตรการเรียนแบบ E-learning 
ได ้

3.88 0.840 มาก 

3. สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาแสดงให้เห็นถึงความ
เป็นสากล ความทันสมัย และข้อแตกต่างกับการ
นั่งเรียนในห้องเรียน 

4.03 0.789 มาก 

4. ข้อมูลที่ทางสถาบันกวดวิชาน าเสนอผ่านสื่อ
การตลาด หรือโฆษณามีความน่าสนใจ และ
สามารถจูงใจท่านได้ 

3.94 0.772 มาก 

5. สถาบันกวดวิชาน าเสนอ หรือโฆษณาข้อมูลได้ตรง
ตามความต้องการของท่าน 

3.96 0.826 มาก 

รวม 3.96 0.802 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของ
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ในมิตกิารสร้างความสนใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 3.96, S.D = 
0.802) เมื่อ พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากทั้ง 5 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตาม
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาแสดงให้เห็นถึงความเป็นสากล ความ
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ทันสมัย และข้อแตกต่างกับการนั่งเรียนในห้องเรียน (X  = 4.03, S.D = 0.789) สื่อการตลาดที่ใช้ในการ
โฆษณาสามารถน าเสนอข้อมูล และ รายละเอียดเกี่ยวกับหลักสูตรการเรียนแบบ E-learning ไดเ้ป็นอย่างด ี
(X  = 4.01, S.D = 0.782) สถาบันกวดวิชาน าเสนอ หรือโฆษณาข้อมูลได้ตรงตามความต้องการของท่าน 
(X  = 3.96, S.D = 0.826) ข้อมูลที่ทางสถาบันกวดวิชาน าเสนอผ่านสื่อการตลาด หรือโฆษณามีความ
น่าสนใจ และสามารถจูงใจท่านได้ (X  = 3.94, S.D = 0.772) สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาสามารถ
ตอบข้อสงสัยเกี่ยวกับหลักสูตรการเรียนแบบ E-learning ได ้(X  = 3.88, S.D = 0.840) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12  
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนของกระบวนกำรตอบสนองไอดำ
โมเดล ในมิติกำรสร้ำงควำมต้องกำร (DES) 

3. การสร้างความต้องการ (DES) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
1. สถาบันกวดวิชามีการจัดเวลาเรียนที่ตรงกับความ

ต้องการของท่าน 
4.21 0.839 มากที่สุด 

2. สถาบันกวดวิชามีการให้เลือกสถานที่เรียนที่ตรงกับ
ความต้องการของท่าน 

4.16 0.900 มาก 

3. สถาบันกวดวิชามีการจัดอาจารย์ผู้สอนที่ตรงกับ
ความต้องการของท่าน 

4.03 0.865 มาก 

4. สถาบันกวดวิชามีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ มา
ให้บริการก่อนสถาบันกวดวิชาอื่นๆ 

4.03 0.817 มาก 

5. สถาบันกวดวิชามีความสามารถในการแข่งขันในด้าน
คุณภาพการเรียนกับทางสถาบันกวดวิชาอื่นๆ 

4.08 0.800 มาก 

5. สถาบันกวดวิชามีการบริการของเจ้าหน้าที่เป็นไป
ด้วยความเต็มใจท าให้ท่านเกิดความประทับใจ 

4.29 0.802 มากที่สุด 

รวม 4.13 0.837 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของ
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ในมิติการสร้างความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.13, 
S.D = 0.837) เมื่อ พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากที่สุดมี 2 ข้อ เรียงล าดับ
ความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ สถาบันกวดวิชามีการบริการของเจ้าหน้าที่เป็นไปด้วย
ความเต็มใจท าให้ท่านเกิดความประทับใจ (X  = 4.29, S.D = 0.802) สถาบันกวดวิชามีการจัดเวลาเรียน
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ที่ตรงกับความต้องการของท่าน (X  = 4.21, S.D = 0.839) และอยู่ในระดับมากมี 4 ข้อ เรียงล าดับ
ความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี ้สถาบันกวดวิชามีการให้เลือกสถานที่เรียนที่ตรงกับความ
ต้องการของท่าน (X  = 4.16, S.D = 0.900) สถาบันกวดวิชามีความสามารถในการแข่งขันในด้าน
คุณภาพการเรียนกับทางสถาบันกวดวิชาอื่นๆ (X  = 4.08, S.D = 0.800) สถาบันกวดวิชามีการน า
เทคโนโลยีใหม่ๆ มาให้บริการก่อนสถาบันกวดวิชาอื่นๆ (X  = 4.03, S.D = 0.817) สถาบันกวดวิชามีการ
จัดอาจารย์ผู้สอนที่ตรงกับความต้องการของท่าน (X = 4.03, S.D = 0.865) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13  
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนของกระบวนกำรตอบสนองไอดำ
โมเดล ในมิติกำรเข้ำถึงข้อมูล (ACT) 

4. การเข้าถึงข้อมูล (ACT) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
1. สถาบันกวดวิชาแสดงข้อมูลความคุ้มค่า และ

ประโยชน์ของการเรียนแบบ E- Learning 
4.16 0.784 มาก 

2. สถาบันกวดวิชามีข้อมูลเกี่ยวกับหลักสูตรการเรียน
การสอนอย่างครบถ้วนตามความต้องการจนท่านตก
ลงใจที่จะเลือกเรียน 

4.20 0.752 มาก 

3. สถาบันกวดวิชาให้รายละเอียด และค าแนะน าต่างๆ 
ช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือกเรียนได้ทันท ี

4.19 0.792 มาก 

4. สถาบันกวดวิชามีเจ้าหน้าที่ที่พร้อมคอยให้ข้อมูลและ
ค าแนะน าตลอด 24 ชั่วโมงผ่านสายด่วน ช่วยให้
ท่านตัดสินใจเลือกเรียนได ้

3.91 0.895 มาก 

5. สถาบันกวดวิชามีช่องทางการช าระค่าลงทะเบียนที่
หลากหลาย เช่น ช าระออนไลน์ผ่านบัตรเครดิด 
ATM เป็นต้น ช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือกเรียนได้ทันท ี

4.10 0.924 มาก 

รวม 4.11 0.829 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของ
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ในมิติการเข้าถึงข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.11, S.D = 
0.829) เมื่อ พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากทั้ง 5 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตาม
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี ้สถาบันกวดวิชามีข้อมูลเกี่ยวกับหลักสูตรการเรียนการสอนอย่างครบถ้วน
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ตามความต้องการจนท่านตกลงใจที่จะเลือกเรียน (X  = 4.20, S.D = 0.752) สถาบันกวดวิชาให้
รายละเอียด และค าแนะน าต่างๆ ช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือกเรียนได้ทันที (X  = 4.19, S.D = 0.792) 
สถาบันกวดวิชาแสดงข้อมูลความคุ้มค่า และประโยชน์ของการเรียนแบบ E- Learning (X  = 4.16,  
S.D = 0.784) สถาบันกวดวิชามีช่องทางการช าระค่าลงทะเบียนที่หลากหลาย เช่น ช าระออนไลน์ผ่านบัตร
เครดิด ATM เป็นต้น ช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือกเรียนได้ทันที X = 4.10, S.D = 0.924) สถาบันกวดวิชามี
เจ้าหน้าที่ที่พร้อมคอยให้ข้อมูลและค าแนะน าตลอด 24 ชั่วโมงผ่านสายด่วน ช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือก
เรียนได ้(X  = 3.91, S.D = 0.895) ตามล าดับ 
 จากข้อมูลข้างต้นในตารางที่ 4.11 - 4.13 แสดงให้เห็นว่า ด้านการสร้างความดึงดูดใจ กลุ่มตัวอย่าง
ที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ การสื่อสารผ่านสื่อ Social Media เช่น Facebook, Line 
สามารถดึงดูดความสนใจท่านได้ (X  = 4.01) ส่วนด้านการสร้างความสนใจ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาแสดงให้เห็นถึงความเป็นสากล ความ
ทันสมัย และข้อแตกต่างกับการนั่งเรียนในห้องเรียน (X  = 4.03) ด้านการสร้างความต้องการ กลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ สถาบันกวดวิชามีการบริการของเจ้าหน้าที่เป็นไปด้วย
ความเต็มใจท าให้ท่านเกิดความประทับใจ (X  = 4.29) ด้านการเข้าถึงข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ สถาบันกวดวิชามีข้อมูลเกี่ยวกับหลักสูตรการเรียนการสอนอย่าง
ครบถ้วนตามความต้องการจนท่านตกลงใจที่จะเลือกเรียน (X  = 4.20) 
 จากข้อมูลข้างต้นสะท้อนให้เห็นว่า ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของ
สถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลให้ความส าคัญในด้าน
การสร้างความต้องการมากที่สุด รองลงมา เป็นด้านการเข้าถึงข้อมูล ด้านการสร้างความสนใจ และ
ด้านการสร้างความดึงดูดใจ ตามล าดับ 
 4.3.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning 
   4.3.3.1 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning 
ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ประกอบด้วย ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ด้านการ
แสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมินหลัง
การซื้อและบริการหลังการซื้อ ด้วยสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน แล้วสรุปผล 
และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยรวมแสดงในตารางที่ 4.14 (n= 400)  
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ตารางที่ 4.14   
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนผ่ำนระบบ E-Learning ของสถำบัน
กวดวิชำในจังหวัดมหำสำรคำม 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ  
E-Learning (DPS) X  S.D 

ระดับการตัดสินใจ
เลือกเรียน 

1. การตระหนักถึงความต้องการ (NDR) 4.08 0.638 มาก 
2. การแสวงหาข้อมูล (INF) 4.11 0.624 มาก 
3. การประเมนิข้อมูลแต่ละทางเลือก (EOA ) 4.13 0.623 มาก 
4. การตัดสินใจซื้อ (DEC) 3.99 0.623 มาก 
5. การประเมนิหลังการซื้อและบริการหลังการซื้อ 

(PSE) 
4.19 0.662 มาก 

รวม 4.10 0.634 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.10,  
S.D = 0.634) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า 
ด้านการประเมินหลังการซื้อและบริการหลังการซื้อ (X  = 4.19, S.D = 0.662) ด้านการประเมินข้อมูลแต่
ละทางเลือก (X  = 4.13, S.D = 0.623) ด้านการแสวงหาข้อมูล (X  = 4.11, S.D = 0.624) ด้านการ
ตระหนักถึงความต้องการ (X  = 4.08, S.D = 0.638) และด้านการตัดสินใจซื้อ (X  = 3.99,  
S.D = 0.662) อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
  2) ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบัน
กวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม จ านวน 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ด้านการ
แสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านการประเมินหลังการ
ซื้อและบริการหลังการซื้อ ด้วยสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยภาพรวมของการ
จ าแนกแต่ละมิติย่อยและรายข้อ (n= 400) ผู้วิจัยน าข้อมูลมาวิเคราะห์ตามรายมิติตัวแปร และรายข้อ 
ด้วยสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแสดงรายละเอียดใน ตารางที่ 4.15 – 
ตารางที่ 4.19 
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ตารางที่ 4.15  
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนผ่ำนระบบ E-Learning ของสถำบัน
กวดวิชำในจังหวัดมหำสำรคำม ในมิติกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร (NDR) 

1. การตระหนักถึงความต้องการ (NDR) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
1. การเรียนผ่านระบบ E-learning สามารถตอบ

โจทย์ท่านได้ในเรื่องของเวลาการเรียน 
4.25 0.789 มากที่สุด 

2. การเรียนผ่านระบบ E-learning สามารถตอบ
โจทย์ท่านได้ในเรื่องของสถานที่เรียน 

4.10 0.847 มาก 

3. การเรียนผ่านระบบ E-learning สามารถตอบ
โจทย์ท่านได้ในเรื่องของอาจารย์ผู้สอน 

4.04 0.850 มาก 

4. การส่งเสริมการตลาด การโฆษณา โปรโมชั่น ท าให้
ท่านเกิดความต้องการเลือกเรียน 

3.92 0.865 มาก 

รวม 4.08 0.838 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในมิติการตระหนักถึงความต้องการ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.08, S.D = 0.838) เมื่อ พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับ
มากที่สุดมี 1 ข้อ ดังนี ้การเรียนผ่านระบบ E-learning สามารถตอบโจทย์ท่านได้ในเรื่องของเวลาการเรียน 
(X  = 4.25, S.D = 0.789) และอยู่ในระดับมากมี 3 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหา
น้อย ดังนี้ การเรียนผ่านระบบ E-learning สามารถตอบโจทย์ท่านได้ในเรื่องของสถานที่เรียน  
(X  = 4.10, S.D = 0.847) การเรียนผ่านระบบ E-learning สามารถตอบโจทย์ท่านได้ในเรื่องของอาจารย์
ผู้สอน (X  = 4.04, S.D = 0.850) การส่งเสริมการตลาด การโฆษณา โปรโมชั่น ท าให้ท่านเกิดความ
ต้องการเลือกเรียน (X  = 3.92, S.D = 0.865) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16   
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนผ่ำนระบบ E-Learning ของสถำบัน
กวดวิชำในจังหวัดมหำสำรคำม ในมิติกำรแสวงหำข้อมูล (INF) 

2. การแสวงหาข้อมูล (INF) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
1. ท่านมีการค้นหาข้อมูลสถาบันกวดวิชาผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ที่มีคุณสมบัติที่ตรงตามความต้องการของ
ท่าน 

4.17 0.775 มาก 

2. ท่านมีการค้นหาข้อมูลสถาบันกวดวิชาที่ โดยใช้ 
Search Engine ซึ่งเป็นเครื่องมือค้นหาเว็บไซต์ต่างๆ 
เชน่Google เป็นต้น 

4.09 0.843 มาก 

3. ท่านมีการสอบถามบุคคลในครอบครัวและจาก
บุคคลอื่นที่รู้จักเพื่อตัดสินใจ 

4.17 0.925 มาก 

4. ก่อนใช้บริการมีการทดลองการใช้จริงด้วยตนเอง 3.98 1.045 มาก 
5. ท่านมีการเข้าศึกษาสอบถามข้อมูลโดยตรงที่สถาบัน 
กวดวิชา 

4.16 0.915 มาก 

รวม 4.11 0.901 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในมิติการแสวงหาข้อมูล โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( X  = 4.11, S.D = 0.901) เมื่อ พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากทั้ง 5 
ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่านมีการค้นหาข้อมูลสถาบันกวดวิชา
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีคุณสมบัติที่ตรงตามความต้องการของท่าน ( X  = 4.17, S.D = 0.775) ท่านมี
การสอบถามบุคคลในครอบครัวและจากบุคคลอื่นที่รู้จักเพื่อตัดสินใจ ( X  = 4.17, S.D = 0.925) ท่านมี
การเข้าศึกษาสอบถามข้อมูลโดยตรงที่สถาบันกวดวิชา ( X  = 4.16, S.D = 0.915) ท่านมีการค้นหา
ข้อมูลสถาบันกวดวิชาที่ โดยใช้ Search Engine ซึ่งเป็นเครื่องมือค้นหาเว็บไซต์ต่างๆ เช่น Google เป็น
ต้น ( X  = 4.09, S.D = 0.843) ก่อนใช้บริการมีการทดลองการใช้จริงด้วยตนเอง ( X  = 3.98,  
S.D = 1.045) ตามล าดับ 
 
 
 



148 
 

ตารางที่ 4.17  
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนผ่ำนระบบ E-Learning ของสถำบัน
กวดวิชำในจังหวัดมหำสำรคำม ในมิติกำรประเมินข้อมูลแต่ละทำงเลือก (EOA) 

3. การประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก (EOA) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
1. การมีส่วนลดค่าใช้จ่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียน

ของท่าน 
4.06 0.956 มาก 

2. การส่งเสริมการขายร่วม(Co-Promotion)ของสถาบัน
กวดวิชากับสถาบันการเงินมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
เรียนของท่าน 

3.92 0.914 มาก 

3. ความไว้วางใจกับชื่อเสียงของสถาบันกวดวิชามีผลต่อ
การประเมินทางเลือกของท่าน 

4.27 0.747 มากที่สุด 

4. ขั้นตอนการลงทะเบียนง่าย และช่องทางการช าระเงิน
ที่ปลอดภัยมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนของท่าน 

4.27 0.766 มากที่สุด 

รวม 4.13 0.846 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในมิติการประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.13, S.D = 0.846) เมื่อ พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับ
มากที่สุด มี 2 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ความไว้วางใจกับชื่อเสียง
ของสถาบันกวดวิชามีผลต่อการประเมินทางเลือกของท่าน (X  = 4.27, S.D = 0.775) ขั้นตอนการ
ลงทะเบียนง่าย และช่องทางการช าระเงินที่ปลอดภัยมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนของท่าน (X  = 4.27, 
S.D = 0.766) และอยู่ในระดับมาก มี 2 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 
การมีส่วนลดค่าใช้จ่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนของท่าน X = 4.06, S.D = 0.956) การส่งเสริมการ
ขายร่วม(Co-Promotion)ของสถาบันกวดวิชากับสถาบันการเงินมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนของท่าน 
(X  = 3.92, S.D = 0.914) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.18 
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนผ่ำนระบบ E-Learning ของสถำบัน
กวดวิชำในจังหวัดมหำสำรคำม ในมิติกำรตดัสินใจซื้อ (DEC) 

4. การตัดสินใจซื้อ (DEC) X  S.D 
ระดับการตัดสินใจ

เลือกเรียน 

1. ท่านและครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกเรียน 4.26 0.929 มากที่สุด 

2. ท่านตัดสินใจเลือกเรียน เพราะต้องการหลักสูตรที่มี
ราคาถูกในบางครั้ง 

3.77 1.027 มาก 

3. ท่านมีความสะดวกในการเลือกเรียนกับสถาบันกวด
วิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-learning 

4.16 0.837 มาก 

4. ท่านเลือกเรียน เนื่องจากหลักสูตรนั้นไม่มีการเปิดสอน
ทั่วไป 

3.66 1.062 มาก 

5. ท่านเลือกเรียน เนื่องจากสามารถล็อกอินเข้าเรียนที่
ไหนก็ได้ 

4.10 0.899 มาก 

รวม 3.99 0.951 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในมิติการตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก (X  = 3.99, S.D = 0.951) เมื่อ พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย อยู่ในระดับมากที่สุด มี 1 ข้อ 
ดังนี้ ท่านและครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกเรียน (X  = 4.26, S.D = 0.929) และอยู่ในระดับ
มาก มี 4 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่านมีความสะดวกในการเลือก
เรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-learning  (X  = 4.16, S.D = 0.837) ท่านเลือกเรียน 
เนื่องจากสามารถล็อกอินเข้าเรียนที่ไหนก็ได้ (X  = 4.10, S.D = 0.899) ท่านตัดสินใจเลือกเรียน เพราะ
ต้องการหลักสูตรที่มีราคาถูกในบางครั้ง (X  = 3.77, S.D = 1.027) ท่านเลือกเรียน เนื่องจากหลักสูตรนั้น
ไม่มีการเปิดสอนทั่วไป (X  = 3.66, S.D = 1.062) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.19 
ค่ำเฉลี่ย ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับกำรตัดสินใจเลือกเรียนผ่ำนระบบ E-Learning ของสถำบัน
กวดวิชำในจังหวัดมหำสำรคำม ในมิติกำรประเมินหลังกำรซื้อและบริกำรหลังกำรซื้อ (PSE) 
5. การประเมินหลังการซื้อและบริการหลังการซื้อ 
(PSE) X  S.D 

ระดับการตัดสินใจ
เลือกเรียน 

1. ท่านรู้สึกประทับใจเพราะหลักสูตรการเรียนตรงตาม
ความต้องการ 

4.27 0.759 มากที่สุด 

2. ท่านรู้สึกพอใจ และเกิดการเลือกเรียนซ้ ากับการเรียน
ผ่านระบบ E-Learning 

4.15 0.865 มาก 

3. ท่านรู้สึกพอใจ และเกิดการเลือกเรียนซ้ ากับรายวิชา
อื่นที่ทางสถาบันกวดวิชาเปิดสอน  

4.12 0.859 มาก 

4. ท่านรู้สึกพอใจกับผลลัพธ์ของการเรียนการสอนด้วย
การเรียนผ่านระบบ E-Learning 

4.23 0.781 มากที่สุด 

รวม 4.19 0.816 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในมิติการประเมินหลังการซื้อและบริการ
หลังการซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.19, S.D = 0.816) เมื่อ พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉลี่ย 
อยู่ในระดับมากที่สุด มี 2 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่านรู้สึก
ประทับใจเพราะหลักสูตรการเรียนตรงตามความต้องการ (X  = 4.27, S.D = 0.759) ท่านรู้สึกพอใจกับ
ผลลัพธ์ของการเรียนการสอนด้วยการเรียนผ่านระบบ E-Learning (X  = 4.23, S.D = 0.781) และอยู่ใน
ระดับมาก มี 2 ข้อ เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่านรู้สึกพอใจ และเกิด
การเลือกเรียนซ้ ากับการเรียนผ่านระบบ E-Learning (X  = 4.15, S.D = 0.865) ท่านรู้สึกพอใจ และเกิด
การเลือกเรียนซ้ ากับรายวิชาอื่นที่ทางสถาบันกวดวิชาเปิดสอน (X  = 4.12, S.D = 0.859) ตามล าดับ 
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 4.3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ (5) ข้อเสนอแนะ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Validity) และน าเนื้อหามาสรุป 
 ผู้วิจัยได้ท าการรวมรวม วิเคราะห์ และสรุปข้อเสนอแนะจากแบบสอบถามงานวิจัย ดังนี ้
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่ เขียนข้อเสนอแนะไว้ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเรียนผ่านระบบ  
E- Learning ดังนี้ การเรียนผ่านระบบ E-Learning เป็นการเรียนที่สะดวกสบายเนื่องจากผู้เรียนสามารถ
เลือกเวลาเรียนได้ด้วยตนเอง เลือกสถานที่เรียนได้ รวมถึงอุปกรณ์ใช้ในการเรียนได้ และสามารถเลือก
เรียนหัวข้อหรือหลักสูตรที่ตัวเองสนใจ ยังสามารถเรียนซ้ า หรือเรียนย้อนหลังในหัวข้อที่ยังไม่เข้าใจ การ
เรียนผ่านระบบ E-Learning เป็นการเรียนที่มีคุณภาพ ผู้เรียนรู้สึกว่ามีความเป็นส่วนตัวในการเรียน 
อาจารย์ผู้สอนมีเทคนิคในการสอนช่วยเข้าใจง่าย และตรงต่อเวลา 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่เขียนข้อเสนอแนะได้ระบุถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียน
ผ่านระบบ E-Learning สถาบันกวดวิชา นอกเนื้อจากตัวแปรที่ได้น ามาศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ คือ 1) การ
จัดโปรโมชั่นลดราคาเรียนมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนของผู้เรียน 2) การบอกต่อจากเพื่อนมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเรียนของผู้เรียน 3) ผลสัมฤทธิ์ในการเรียนของผู้เรียนที่เคยเรียนกับทางสถาบันมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเรียนของผู้เรียน 4) หลักสูตรของอาจารย์ผู้สอนที่มีชื่อเสียงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียน
ของผู้เรียน 5) เวลาในการเปิดให้บริการของทางสถาบันกวดวิชามีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียน (ควรเปิด
ให้บริการ 24 ชั่วโมง) และ 6) การมีอาจารย์ประจ าที่สถาบันกวดวิชาอย่างน้อยหนึ่งคนเพื่อตอบค าถาม
หรือข้อสงสัยทางวิชาการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนของผู้เรียน 

 
4.4 การวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์ (r) ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม 
 
 ผู้วิจัยมุ่งที่จะศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของ
สถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม (Y) ว่ามีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
เรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคามทั้ง 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้าน
จิตวิทยา (X1) และกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล (X2) โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรอิสระ และ ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ด้วยวิธี 
Pearson's Product Moment Correlation (r) ในการหาระดับความสัมพันธ์เชิงเส้นตางที่เรียกว่า
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์(Correlation Coefficient) โดย สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าเป็นบวก (+) 
หมายความว่าข้อมูลสองชุดเปลี่ยนแปลงตามกัน กล่าวคือ ถ้าค่าของตัวแปรตัวหนึ่งสูง ค่าของตัวแปร
อีกตัวหนึ่งจะสูงด้วย และถ้าค่าของตัวแปรตัว หนึ่งต่ า ค่าของตัวแปรอีกตัวหนึ่งจะต่ าด้วย สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ที่มีค่าเป็นลบ (-) หมายความว่า ข้อมูลทั้งสองชุดเปลี่ยนแปลงในทางตรงกันข้ามหรือ
กลับกัน กล่าวคือ ถ้าค่าตัวแปรตัวหนึ่งสูง ค่า ของตัวแปรอีกตัวหนึ่งจะกลับเป็นต่ า และถ้าค่าของตัว
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แปรตัวหนึ่งต่ า ค่าของตัวแปรอีกตัวหนึ่งจะ กลับเป็นสูง ค่าระดับความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น จากค่า 
Correlation Coefficient (r) มีเกณฑ์การวัด ระดับความสัมพันธ์ ดังนี้ (ดุษฎี อายุวัฒน์ และคณะ, 
2535, น. 2) 
 ขนาดของความสัมพันธ์ที่วิเคราะห์ได้มีหลายระดับ ในการตีความจึงต้องใช้ค าบรรยาย เพื่อสื่อ
ความหมายให้ตรงกัน โดยใช้เกณฑ์ของ Davis (ผ่องพรรณ ตรัยมงคลกูล และสุภาพ ฉัตราภรณ์, 
2555. น. 85-86) จ าแนกระดับความสัมพันธ์ดังต่อไปนี้คือ  
 กรณีความสัมพันธ์เชิงบวก (ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน)  
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.70 หรือสูงกว่า มีความสัมพันธ์สูงมาก  
   0.50 ถึง 0.69    มีความสัมพันธ์สูง  
   0.30 ถึง 0.49    มีความสัมพันธ์ปานกลาง  
   0.10 ถึง 0.29    มีความสัมพันธ์ต่ า 
   0.01 ถึง 0.09    แทบจะไม่มีความสัมพันธ์  
 กรณีความสัมพันธ์เชิงลบ (ความสัมพันธ์ตรงข้ามกนั) 
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ -0.70 หรือสูงกว่า  มีความสัมพันธ์สูงมาก 
   -0.50 ถึง -0.69    มีความสัมพันธ์สูง 
   -0.30 ถึง -0.49    มีความสัมพันธ์ปานกลาง  
   -0.10 ถึง -0.29   มีความสัมพันธ์ต่ า  
   -0.01 ถึง -0.09    แทบจะไม่มีความสัมพันธ์  
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามแบบจ าลอง จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ 
โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ สรุปได้ดังนี้ 
  4.4.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product - Moment 
Correlation Coefficients) 
  การวิเคราะห์ความสัมพันธ ์ระหว่าง ปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการ
จูงใจ (MTV) ด้านการรับรู้ (PEC) ด้านการเรียนรู้ (LEA) ด้านทัศนคติ (ATT) ด้านบุคลิกภาพ (PER) และ
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ การสร้างความดึงดูดใจ (ATE) การสร้าง
ความสนใจ (INT) การสร้างความต้องการ (DES)  การเข้าถึงข้อมูล (ACT) กับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ 
(NDR) การแสวงหาข้อมูล (INF) การประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก (EOA) การตัดสินใจซื้อ (DEC) การ
ประเมินหลังการซื้อและบริการหลังการซื้อ (PSE) ดังแสดงในตารางที่ 4.20 - 4.22 
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ตารางที่ 4.20 
เมตริกสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระและตัวแปรอิสระของปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา MTV PEC LEA ATT PER 

MTV 1 .603** .504** .551** .508** 
PEC  1 .571** .511** .530** 
LEA   1 .499** .536** 
ATT    1 .574** 
PER     1 

** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธร์ะหว่างปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย 5 ด้าน 
ได้แก่ ด้านการจูงใจ (MTV) ด้านการรับรู้  (PEC) ด้านการเรียนรู้  (LEA) ด้านทัศนคติ (ATT) ด้าน
บุคลิกภาพ (PER) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ อยู่ระหว่าง 0.499 – 0.603 ซึ่งมีค่าสูงสุดไม่เกิน 
0.85 แสดงว่าไม่เกิด Multi-Collinearity ซึ่งหมายถึง ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเองสูงมากเกินไป 
สามารถน าปัจจัยทั้ง 5 ด้านเข้าสู่สมการเพื่อวิเคราะห์ต่อไป (รังสรรค์ สิงหเลิศ, 2550, น. 259)  
 จากตารางเมตริกสหสัมพันธ์ 4.20 พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าความสัมพันธ์ระหว่างกัน และ
กัน ไม่สูงเกินกว่าข้อก าหนดข้างต้น จึงสามารถน าตัวแปรอิสระทั้ง 5 ตัว ไปใช้ในการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยได ้

 
ตารางที่ 4.21  
เมตริกสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระและตัวแปรอิสระของกระบวนกำรตอบสนองไอดำโมเดล 
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ATE INT DES ACT 

ATE 1 .598** .408** .423** 
INT  1 .578** .621** 
DES   1 .638** 
ACT    1 

** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 
ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ การสร้างความดึงดูดใจ (ATE) การสร้างความสนใจ (INT) การสร้างความ
ต้องการ (DES) การเข้าถึงข้อมูล (ACT) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ อยู่ระหว่าง 0.423 – 
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0.638 ซึ่งมีค่าสูงสุดไม่เกิน 0.85 แสดงว่าไม่เกิด Multi-Collinearity ซึ่งหมายถึง ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กันเองสูงมากเกินไป สามารถน าปัจจัยทั้ง 4 ด้านเข้าสู่สมการเพื่อวิเคราะห์ต่อไป 
(รังสรรค์ สิงหเลิศ, 2550, น. 259)  
 จากตารางเมตริกสหสัมพันธ์ 4.21 พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
และกัน ไม่สูงเกินกว่าข้อก าหนดข้างต้น จึงสามารถน าตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว ไปใช้ในการวิเคราะห์
สมการถดถอยได้ 
 
ตารางที่ 4.22  
สรุปผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยด้ำนจิตวิทยำและกระบวนกำรตอบสนองไอดำโมเดล 
กับกำรตัดสินใจเลือกเรียนผ่ำนระบบ E-Learning ของสถำบันกวดวิชำในจังหวัดมหำสำรคำม 

ตัวแปร 
การตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning 

NDR INF EOA DEC PSE DPS 
MTV 0.492** 0.493** 0.472** 0.426** 0.546** 0.603** 
PEC 0.438** 0.483** 0.475** 0.452** 0.468** 0.574** 
LEA 0.416** 0.495** 0.443** 0.431** 0.444** 0.552** 
ATT 0.606** 0.470** 0.435** 0.448** 0.545** 0.622** 
PER 0.501** 0.532** 0.489** 0.473** 0.501** 0.618** 
ATE 0.407** 0.473** 0.344** 0.453** 0.438** 0.524** 
INT 0.567** 0.549** 0.505** 0.538** 0.554** 0.673** 
DES 0.562** 0.607** 0.514** 0.494** 0.593** 0.687** 
ACT 0.625** 0.640** 0.556** 0.552** 0.594** 0.736** 

หมำยเหตุ. : ตัวเลขที่แสดง คือ ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 
  ** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที่ 4.22 สรุปผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านจิตวิทยา  ประกอบด้วย 
ด้านการจูงใจ ด้านการรับรู้ ด้านการเรียนรู้ ด้านทัศนคติ  ด้านบุคลิกภาพ และกระบวนการตอบสนองไอ
ดาโมเดล ประกอบด้วย การสร้างความดึงดูดใจ การสร้างความสนใจ การสร้างความต้องการ การเข้าถึง
ข้อมูล มีความสัมพันธ์เชิงบวก (ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน) กับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ 
E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวดัมหาสารคาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านจิตวิทยา และกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล
กับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม พบว่ามีค่ามี
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ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ อยู่ระหว่าง 0.524 - 0.736 ซึ่งตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามใน
ระดับสูงถึงสูงมาก จึงสามารถน าตัวแปรอิสระทั้ง 9 ตัว เข้าสู่สมการเพื่อวิเคราะห์ต่อไป  
 4.4.2 การวิเคราะห์สมการความถดถอย (Multiple Regression Analysis) 
  จากกรอบแนวคิดของการวิจัย และสมมุติฐานการวิจัย ผู้วิจัยได้ก าหนดแบบจ าลอง 
การวิเคราะห์มีปัจจัยด้านจิตวิทยาและกระบวนการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ 
E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ดังรายละเอียดที่จะน าเสนอดังต่อไปนี ้
 DPS = β0+β1MTV+β2PEC+β3LEA+β4ATT+β5PER+ e ______________ H1 

 DPS = β0+β6ATE+β7INT + β8DES + β9ACT + e ___________________ H2 
 การทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองการวิเคราะห์ที่ 1 
DPS = β0+β1MTV+β2PEC+β3LEA+β4ATT+β5PER+ e _______________ H1 

 ผลการทดสอบสมมติฐานตามแบบจ าลองการวิเคราะห์ H1 ในการวิเคราะห์ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือก
เรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม แสดงในตารางที่ 4.23 ได้
ดังนี ้

 
ตารางที่ 4.23   
ค่ำสถิติที่ได้จำกกำรวิเครำะห์ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกเรียนผ่ำนระบบ E-
Learning ของสถำบันกวดวิชำในจังหวัดมหำสำรคำม โดยใช้วิธีกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุแบบ
ขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 

Predictors 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
(Constant) 0.736 0.154  4.775 .000*   
ATT 0.197 0.036 0.242 5.438 .000* 0.554 1.805 
PER 0.198 0.037 0.239 5.339 .000* 0.551 1.816 
MTV 0.198 0.043 0.209 4.615 .004* 0.535 1.868 
LEA 0.100 0.035 0.126 2.868 .007* 0.57 1.755 
PEC 0.118 0.044 0.125 2.703 .000* 0.511 1.958 
N = 400 R = 0.752 , R2= 0.566 , AdjustedR

2 = 0.561, SEEST = 0.339, F = 102.869* 
หมำยเหตุ. : *มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ 
E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม พบว่า การทดสอบนัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรพยากรณ์ที่ดีหรือ ตัวแปรอิสระกบตัวแปรตามโดยใช้การทดสอบเอฟ (F-
test) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณดังกล่าวมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 แสดงว่า ตัวแปร
อิสระทั้งหมดสามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.752 แสดงว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก
เรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม หรือตัวแปรตามสูงมาก 
 ค่าอ านาจในการพยากรณ์ (R2) มีค่าเท่ากับ 0.566 แสดงว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถ
พยากรณ์ตัวแปรตามได้ร้อยละ 56.6 มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ (SEest) เท่ากับ 
0.339 โดยปัจจัยหรือตัวแปรอิสระในการศึกษาที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning 
ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม หรือตัวแปรตามมากที่สุดคือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ การจูงใจ 
การเรียนรู้ การรับรู้ 
 ทิศทางความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning 
ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ดังกล่าว พบว่า ทัศนคติ บุคลิกภาพ การจูงใจ การเรียนรู้ 
การรับรู้ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชา
ในจังหวัดมหาสารคาม 
 ผู้วิจัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม และได้สมการ
พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 สมการในรูปคะแนนดิบ 
  = 0.736 + 0.197ATT + 0.198PER + 0.198MTV + 0.100LEA + 0.118PEC 
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
  = 0.242Z4 + 0.239Z5 + 0.209 Z1 + 0.126 Z3 + 0.125 Z2 

 และน าผลการวิจัยมาเขียนสรุปเปน็แผนภาพแสดงตามกรอบแนวคิด ดังแสดงใน ภาพที่ 4.1 ได้
ดังนี้ 
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หมายเหตุ : ตัวเลขที่แสดง คอื Standardized Beta 
*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 

 

ภาพที่ 4.1 ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบัน

กวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
 
 การทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองการวิเคราะห์ที่ 2 
 DPS = β0+β6ATE+β7INT + β8DES + β9ACT + e ___________________ H2 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามแบบจ าลองการวิเคราะห์ H2 ในการวิเคราะห์กระบวนการ
ตอบสนองไอดาโมเดล ประกอบด้วย การสร้างความดึงดูดใจ การสร้างความสนใจ การสร้างความ
ต้องการ การเข้าถึงข้อมูล มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบัน
กวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม แสดงในตารางที่ 4.24 ได้ดังนี ้
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ตารางที่ 4.24  
ค่ำสถิติที่ได้จำกกำรวิเครำะห์กระบวนกำรตอบสนองไอดำโมเดลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกเรียนผ่ำน
ระบบ E-Learning ของสถำบันกวดวิชำในจังหวัดมหำสำรคำม โดยใช้วิธีกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุ
แบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 

Predictors 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
(Constant) 0.745 0.120  6.232 .000*   
ACT 0.323 0.035 0.381 9.322 .000* 0.497 2.013 
DES 0.243 0.035 0.276 7.031 .000* 0.537 1.863 
INT 0.165 0.036 0.197 4.584 .000* 0.449 2.226 
ATE 0.097 0.026 0.133 3.673 .000* 0.635 1.575 
N = 400 R = 0.820 , R2= 0.672 , AdjustedR

2 = 0.669, SEEST = 0.294, F = 202.615* 

หมำยเหตุ. : *มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม พบว่า การทดสอบ
นัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรพยากรณ์ที่ดีหรือ ตัวแปรอิสระกบตัวแปร
ตามโดยใช้การทดสอบเอฟ (F-test) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณดังกล่าวมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถพยากรณ์ตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.820 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ
ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาใน
จังหวัดมหาสารคาม หรือตัวแปรตามสูง 
 ค่าอ านาจในการพยากรณ์ (R2) มีค่าเท่ากับ 0.672 แสดงว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถ
พยากรณ์ตัวแปรตามได้ร้อยละ 67.2 มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ (SEest) 
เท่ากับ 0.294 โดยปัจจัยหรือตัวแปรอิสระในการศึกษาที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-
Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม หรือตัวแปรตามมากที่สุดคือ การเข้าถึงข้อมูล 
การสร้างความต้องการ การสร้างความสนใจ การสร้างความดึงดูดใจ 
 ทิศทางความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning 
ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ดังกล่าว พบว่า การเข้าถึงข้อมูล การสร้างความต้องการ 
การสร้างความสนใจ การสร้างความดึงดูดใจ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
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 ผู้วิจัยจึงได้น าค่าสัมประสิทธิ์มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
และได้สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 สมการในรูปคะแนนดิบ 
   = 0.745 + 0.323ACT + 0.243DES + 0.165INT + 0.097ATE 
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
   = 0.381Z9 + 0.276Z8 + 0.197Z7 + 0.133Z6 

 และน าผลการวิจัยมาเขียนสรุปเป็นแผนภาพแสดงตามกรอบแนวคิด ดังแสดงใน  
ภาพที่ 4.2 ได้ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หมำยเหตุ. : ตัวเลขที่แสดง คือ Standardized Beta 
*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 

ภาพที่ 4.2 กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning 

ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
 
 
 
 
 
 
 

กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล  
(AIDA Response Process) 

การสร้างความดึงดูดใจ (ATE) (0.133*)
 0.209* 

การสร้างความสนใจ (INT) (0.197*) 
 

การสร้างความต้องการ (DES) (0.276*) 
 

การเข้าถึงข้อมูล (ACT) (0.381*) 
 

การตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านจิตวิทยาและกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม มีเป้าหมายเพื่อน าผลการ
วิเคราะห์มาเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้เรียนในยุค
ปัจจุบัน และสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ไว้ 2 ประการ คือ 
1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ทัศนคติ บุคลิกภาพ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาใน
จังหวัดมหาสารคาม 2) เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล (AIDA Response Process) 
ประกอบด้วย การสร้างความดึงดูดใจ การสร้างความสนใจ การสร้างความต้องการ การเข้าถึงข้อมูล ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ซึ่งมี
รายละเอียดดังต่อไปนี ้

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 ข้อค้นพบจากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านจิตวิทยาและกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจงัหวัดมหาสารคาม สรุปผลการวิจัย
ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
  5.1.1 สรุปผลข้อค้นพบตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่  1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(Psychological Factors) ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
    5.1.1.1 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของปัจจัยด้าน
จิตวิทยา โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.13, S.D = 0.594 ) เมื่อ พิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงล าดับ
ความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านการจูงใจ (X  = 4.32, S.D = 0.542) อยู่ในระดับ
มากที่สุด ด้านการรับรู้ (X  = 4.16, S.D = 0.543) ด้านทัศนคติ (X  = 4.16, S.D = 0.630) ด้าน
บุคลิกภาพ (X  = 4.04, S.D = 0.616) และด้านการเรียนรู้ (X  = 3.96, S.D = 0.643) อยู่ในระดับมาก 
ตามล าดบั 
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5.1.1.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ  
E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม พบว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย การจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ  
E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

5.1.1.3 ปัจจัยด้านจิตวิทยามีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของ
สถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม หรือตัวแปรตามมากที่สุดคือ ทัศนคติ รองลงมาเป็น บุคลิกภาพ 
การจูงใจ การเรียนรู้ การรับรู้ 
 5.1.2 สรุปผลข้อค้นพบตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 
(AIDA Response Process) ประกอบด้วย การสร้างความดึงดูดใจ การสร้างความสนใจ การสร้างความ
ต้องการ การเข้าถึงข้อมูล ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาใน
จังหวัดมหาสารคาม 
   5.1.2.1 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนของกระบวนการ
ตอบสนองไอดาโมเดลโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X  = 4.00, S.D = 0.624) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดย
เรียงล าดับความส าคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านการสร้างความต้องการ (X  = 4.13, 
S.D = 0.581) ด้านการเข้าถึงข้อมูล (X  = 4.11, S.D = 0.603) ด้านการสร้างความสนใจ (X  = 3.96, 
S.D = 0.611) และด้านการสร้างความดึงดูดใจ (X  = 3.78, S.D = 0.700) อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
   5.1.2.2 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียน
ผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม พบว่า กระบวนการตอบสนองไอดา
โมเดล ประกอบด้วย การสร้างความดึงดูดใจ การสร้างความสนใจ การสร้างความต้องการ การเข้าถึงข้อมูล 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัด
มหาสารคาม 
   5.1.2.3 กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-
Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม หรือตัวแปรตามมากที่สุดคือ การเข้าถึงข้อมูล 
รองลงมาเป็น การสร้างความต้องการ การสร้างความสนใจ การสร้างความดึงดูดใจ 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 
 ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้อภิปรายผลการศึกษาตามการวิเคราะห์ปัจจัยด้านจิตวิทยาและกระบวนการ
ตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาใน
จังหวัดมหาสารคาม ดังนี ้
  5.2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ  
E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
   สมมติฐานที่1 : ปัจจัยปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ทัศนคติ บุคลิกภาพ มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชา
ในจังหวัดมหาสารคาม 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การ
เรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาใน
จังหวัดมหาสารคาม ในเชิงบวก หมายความว่า ปัจจัยทางจิตวิทยา เป็นปัจจัยที่ส าคัญ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเรียนของผู้เรียน ซึ่งแสดงถึงรูปแบบพฤติกรรมของผู้เรียน เริ่มต้นมาจากสิ่งกระตุ้นที่จะท าให้
ผู้เรียนเกิดความต้องการ ความรู้สึกของผู้เรียนเปรียบเสมือนกล่องด าที่สถาบันกวดวิชาไม่สามารถเข้าถึง
และทราบได้ จึงจ าเป็นต้องพยายามศึกษาค้าหาความรู้สึกของผู้เรียน 
   ข้อค้นพบของผู้วิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วิภาวดา แย้มสกุล, 2552) ที่ท า 
“การศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกภายใต้การแข่งขันด้าน
นวัตกรรมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ” ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการจูง
ใจ ด้านการรับรู้ ด้านการเรียนรู้ ด้านทัศนคติ ด้านบุคลิกภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผงซักฟอก
ภายใต้การแข่งขันด้านนวัตกรรมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ และยังสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของ (อ าพล นววงศ์เสถียร, 2557) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้า
ออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ คือ ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้บริโภค ส่วน
ประสมการตลาดของร้านค้าออนไลน์ และปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภค ดังนั้นข้อค้นพบดังกล่าวจึงเป็น
การยอมรับสมมติฐานที่ 1 
   ดังนั้นข้อค้นพบในครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อเสนอว่า สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบัน
กวดวิชาควรมีการให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยมากที่สุดคือ ด้านทัศนคติ รองลงมาเป็น 
บุคลิกภาพ การจูงใจ การเรียนรู้ และการรับรู้ ด้านการรับรู้มีผลน้อยที่สุด ดังนั้นสถาบันกวดวิชาหรือผู้
ประกอบธุรกิจสถาบันกวดวิชาในการท าโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ ซึ่งต้องใช้ความพยายามสร้างสิ่งเร้าใจ
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ดึงดูดใจให้ผู้เรียนเลือกเปิดรับข้อมูล เช่น ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงจูงใจให้เกิดการสังเกตน าไปสู่การรับรู้และ
แสดงพฤติกรรมตอบสนองตามที่ต้องการ 
 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของ
สถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ตามมิติตัวแปร ดังนี้ 
   1. การจูงใจ มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบัน
กวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การจูงใจ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-
Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในเชิงบวก หมายความว่า การจูงใจ เป็นปัจจัยที่
ส าคัญในการตัดสินใจเลือกเรียนของผู้เรียน เพื่อตอบสนองต่อความต้องการ แรงจูงใจจึงเป็นสิ่งส าคัญต่อ
สถาบันกวดวิชาในอันที่จะน าไปใช้เพื่อการก าหนดกิจกรรมต่างๆ ทางด้านการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะ
ในด้านของการโฆษณา หรือการส่งเสริมการขาย 
  ข้อค้นพบของผู้วิจัยมีความสอดคล้องกับมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วิภาวดา แย้มสกุล, 
2552) ที่ท า “การศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกภายใต้การแข่งขัน
ด้านนวัตกรรมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ” ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ด้าน
การจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกภายใต้การแข่งขันด้านนวัตกรรมของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดสมุทรปราการ และยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของของ (กาญจนา โพยายรส, 2557) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจและพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย พบว่า แรงจูงใจมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคาร
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (สุทธิพงศ์ วุฒิ
พราหมณ์, 2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของแรงจูงใจในการเล่นเกมส์ไลน์และภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่มีต่อการตัดสินใจเล่นเกมส์ผ่านทางไลน์” ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจในการเล่นเกมส์ผ่านไลน์และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจเล่นเกมส์ผ่านทางไลน์ ดังนั้นข้อค้นพบดังกล่าวจึงเป็นการ
ยอมรับสมมติฐานที่ 1 
  ดังนั้นข้อค้นพบในครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อเสนอว่า สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวด
วิชาควรมีกระบวนการในการจูงใจผู้เรียนอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่องเพราะการจูงใจเป็นรากฐานจากความ
ต้องการ ส่วนการให้ข้อมูล หรือประชาสัมพันธ์ข้อมูลของหลักสูตรการเรียนการสอนควรมีความชัดเจนมาก
ขึ้น เช่น ข้อมูลหลักสูตร ค่าใช้จ่ายต่อหลักสูตร ระยะเวลาเรียน ฯลฯ ช่วยให้ผู้เรียนสามารถเข้าถึงข้อมูลได้
ง่าย ส่งผลให้เกิดความประทับใจ และความน่าเชื่อถือของสถาบันกวดวิชาเพื่อจูงใจผู้เรียน  
   2. การรับรู้ มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวด
วิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
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   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-
Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในเชิงบวก หมายความว่า การรับรู้เป็นมูลเหตุท าให้
เกิดแนวโน้มทีผู่้เรียนจะน าไปสู่ความฝังใจ และมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนของผู้เรียน 
  ข้อค้นพบของผู้วิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วิภาวดา แย้มสกุล, 2552) ที่ท า 
“การศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกภายใต้ การแข่งขันด้าน
นวัตกรรมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ” ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการ
รับรู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกภายใต้การแข่งขันด้านนวัตกรรมของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
สมุทรปราการ และมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (จุฑารัตน์ ค าสุรินทร์, 2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
“ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโฆษณาแฝงในรายการทางโทรทัศน์ของวัยรุ่นใน
กรุงเทพมหานคร” ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโฆษณาแฝงในรายการทางโทรทัศน์ของ
วัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร และยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (สุจรรยา น้ าทองค า, 2560) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค” ผลจากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ และทัศนคติ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทางสื่อออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ดังนั้นข้อค้นพบดังกล่าวจึงเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 1 
  ดังนั้นข้อค้นพบในครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อเสนอว่า สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวด
วิชาในการท าโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ ซึ่งต้องใช้ความพยายามสร้างสิ่งเร้าใจดึงดูดใจให้ผู้เรียนเลือก
เปิดรับข้อมูล เช่น ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงจูงใจให้เกิดการสังเกตน าไปสู่การรับรู้และแสดงพฤติกรรม
ตอบสนองตามที่ต้องการในที่สุด 
   3. การเรียนรู้ มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบัน
กวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การเรียนรู้ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ  
E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในเชิงบวก หมายความว่า พฤติกรรมของผู้เรียนที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา ที่เกิดจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของผู้เรียน
เกิดขึ้นเมื่อผู้เรียนได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการตอบสนอง การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพล เช่น จากการที่ผู้เรียน
ไปศึกษาข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ จากการที่สถาบันได้โฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ 
จากการที่ผู้เรียนไดท้ดลองเรียน หรือนวัตกรรมและสื่อการสอนใหม่ๆ ที่ทางสถาบันน ามาใช ้
  ข้อค้นพบของผู้วิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ภูรพัฒน์ หาญไกรพงศ์, 2554) 
ท าการศึกษา เรื่อง “ปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัยทางผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการบริโภคอาหารเสริมจาก
สมุนไพรไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้าน
สิ่งจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ส่งผลต่อในการบริดภคอาหาร เสริมจากสมุนไพรของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วิภาวดา แย้มสกุล, 2552) ท าการศึกษา เรื่อง 
“การศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกภายใต้การแข่งขันด้าน
นวัตกรรมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยาด้านการจูงใจ ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการรับรู้ ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการเรียนรู้ ปัจจัย
ทางด้านจิตวิทยาด้านทัศนคติปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านบุคลิกภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกภายใต้การแข่งขันด้านนวัตกรรมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ ดังนั้นข้อค้นพบ
ดังกล่าวจึงเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 1 
  ดังนั้นข้อค้นพบในครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อเสนอว่า สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวด
วิชาควรมีการพัฒนาระบบอย่างต่อเนื่อง น าเครื่องมือการเรียนการสอนหรือนวัตกรรมใหม่ๆเข้ามาใช้ ส่วน
ในด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ สถาบันกวดวิชาต้องแสดงให้ผู้เรียน
เห็นว่าทางสถาบันกวดวิชาเป็นผู้น าในด้านการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการเรียนการสอน ก็สามารถจูงใจ
ผู้เรียนได ้
   4. ทัศนคต ิมีผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวด
วิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-
Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในเชิงบวก หมายความว่า ทัศนคติส่งผลต่อ
กระบวนการเลือกรับข้อมูลข่าวสาร การเรียนรู้ และการตัดสินใจเลือกเรียนของผู้เรียน ความรู้สึก ความคิด
หรือความเชื่อ และแนวโน้มที่จะแสดงออกของผู้เรียนแต่ละคนที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบัน
กวดวิชา หรือหลักสูตรการเรียน เช่น ผู้เรียน อาจชอบ หรือไม่ชอบ พอใจ หรือไม่พอใจ เหมาะสม หรือไม่
เหมาะสม 
  ข้อค้นพบของผู้วิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (สุจรรยา น้ าทองค า, 2560) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค” ผลจากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ และทัศนคติ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทางสื่อออนไลน์ของ
ผู้บริโภค และยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (อ าพล นววงศ์เสถียร, 2557) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
“พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัย
ส าคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ คือ ลักษณะทางประชากรของ
ผู้บริโภค ส่วนประสมการตลาดของร้านค้าออนไลน์ ปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้บริโภค และปัจจัยทางสังคม
ของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ชิสา โชติลดาคีติกา, 2559) ได้ศึกษา เรื่อง “ปัจจัยด้าน
ทัศนคติและการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แบบเฉพาะบุคคล (Personalized Products) ผ่านช่องทางออนไลน์” ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ทัศนคติและการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ซึ่งประกอบไปด้วย การตลาด
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ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านชุมชนออนไลน ์และด้าน
การโฆษณาออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Product) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ดังนั้นข้อค้นพบดังกล่าวจึงเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 1 
  ดังนั้นข้อค้นพบในครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อเสนอว่า สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวด
วิชาควรมีการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ต่างๆ เน้นไปที่เรื่องความสะดวกในการเข้าเรียนหรือการใช้งาน
ระบบ สามารถเรียนได้ทุกที ทุกเวลา ท าให้ผู้เรียนรู้สึกสะดวกสบายมากขึ้น และยังได้ประสิทธิภาพในการ
เรียนอีกด้วย 
  5. บุคลิกภาพ มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวด
วิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลิกภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-
Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในเชิงบวก หมายความว่า ลักษณะบุคลิกภาพที่
แตกต่างกันของผู้เรียนแต่ละคนที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา เช่น ลักษณะนิสัย 
ความรู้สึก ค่านิยม ความสนใจ รูปแบบการด าเนินชีวิต เปน็ต้น 
  ข้อค้นพบของผู้วิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วิภาวดา แย้มสกุล, 2552) ท าการศึกษา 
เรื่อง “การศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกภายใต้การแข่งขันด้าน
นวัตกรรมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยาด้านการจูงใจ ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการรับรู้ ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านการเรียนรู้ ปัจจัย
ทางด้านจิตวิทยาด้านทัศนคติปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านบุคลิกภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผงซักฟอกภายใต้การแข่งขันด้านนวัตกรรมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสมุทรปราการ และยังมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ธนชัย เฉลิมชัย, 2557) ท าการศึกษาเรื่อง ”ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
รถยนต์นั่งประเภทหรูหรา ของประชากรในจังหวัด สมุทรปราการ” ผลการวิจัย พบว่าา ปัจจัยภายในส่งผล
ต่อการเลือกซื้อรถยนต์นั่งประเภทหรูหรา ของประชากรในจังหวัดสมุทรปราการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.5 ได้แก่ ด้านบุคลิกภาพ และ ด้านรูปแบบการด ารงชีวิต และด้านปัจจัยทางสังคมส่งผลต่อการ
เลือกซื้อรถยนต์นั่งประเภทหรูหรา ของประชากรในจังหวัดสมุทรปราการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ดังนั้นข้อค้นพบดังกล่าวจึงเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 1 
 ดังนั้นข้อค้นพบในครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อเสนอว่า สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวดวิชา
ควรมีการแสดงข้อมูลประโยชน์ที่จะได้รับจากการน านวัตกรรมใหม่ๆมาใช้ หรือต้องแสดงให้ผู้เรียนเห็น
ข้อมูลประโยชน์หลังจากที่ผู้เรียนสมัครเรียนมีอะไรบ้าง เด่นกว่าอย่างไร เช่น เวลาเรียน สถานที่เรียน 
คุณภาพในการเรียน การรับรองผลการเรียน โอกาสหลังจากเรียนครบหลักสูตร 
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  5.2.1 การวิเคราะห์กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
  สมมติฐานที่2 : กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ประกอบด้วย การสร้างความดึงดูดใจ การ
สร้างความสนใจ การสร้างความต้องการ การเข้าถึงข้อมูล มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจเลือก
เรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ประกอบด้วย การสร้าง
ความดึงดูดใจ การสร้างความสนใจ การสร้างความต้องการ การเข้าถึงข้อมูล มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
เรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในเชิงบวก หมายความว่า แนวคิด
แบบจ าลองล าดับขั้น หรือแนวคิดล าดับขั้นของกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลช่วยให้สถาบันกวดวิชามี
ความเข้าใจอย่างละเอียดเกี่ยวกับการที่ผู้เรียนมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และได้ข้อมูลเชิงลึก
ว่าการโฆษณาประเภทใดที่น่าจะมีประสิทธิภาพมากที่สุดในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน 
  ข้อค้นพบของผู้วิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ, 2560) ศึกษา
เรื่อง “การตอบสนองต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์สถาบันการเงินผ่านสื่อสังคมออนไลน์” ผลจากการวิจัย พบว่า 
ส่วนการตอบสนองต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยรวมพบว่า ด้านความดึงดูดใจ (Attention) ด้านความสนใจ 
(Interest) ความต้องการ (Desire) การตัดสินใจ (Action) อยู่ในระดับมากทุกด้าน และยังมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (วิภาดา พิทยาวิรุฬห์, 2557 ) ได้ศึกษาเรื่อง “สื่อดิจิตอลที่มีอิทธิลพลต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด” ผลจากการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีการตอบสนอง
ต่อสื่อดิจิทัลในด้านความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการและการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยผู้บริโภคที่มี
เพศ และระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดแตกต่างกัน ส่วน
การรับรู้ข้อมูลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองต่อสื่อดิจิตอลในทุกด้าน ดังนั้นข้อค้นพบ
ดังกล่าวจึงเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 2 
 ดังนั้นข้อค้นพบในครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อเสนอว่า สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวดวิชา
ควรมีการให้ความส าคัญกับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล โดยมากที่สุดคือ ด้านการเข้าถึงข้อมูล 
รองลงมาเป็น การสร้างความต้องการ การสร้างความสนใจ และ การสร้างความดึงดูดใจ ด้านการสร้าง
ความดึงดูดใจมีผลน้อยสุด ดังนั้น สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวดวิชาสามารถเน้นการท า
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ให้มากขึ้น เช่น สร้าง fanpage เพื่อประชาสัมพันธ์
ข้อมูล การท าโฆษณาบน Facebook , Line@ หรือ Google search สามารถดึงดูดความสนใจของผู้เรียน
ได ้
 การวิเคราะห์กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-
Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ตามมิติตัวแปร ดังนี ้
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  1. การสร้างความดึงดูดใจ มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning 
ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสร้างความดึงดูดใจ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในเชิงบวก หมายความว่า การสื่อสาร การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ของสถาบันกวดวิชามีผลต่อการเกิดความดึงดูดใจ เกิดความพร้อมของผู้เรียน 
ดังนั้น สถาบันกวดวิชาจ าเป็นต้องออกแบบข่าวสารให้มีคุณลักษณะที่จะต้องเรียกร้องความตั้งใจที่จะรับรู้
ท าให้เกิดผลด ีและมีประสิทธิภาพ 
  ข้อค้นพบของผู้วิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (รสสุคนธ์ สกุลเมตตา และ อุบลวรรณ 
เปรมศรีรัตน,์ 2558) ได้ท าการศึกษา เรื่อง “การรับรู้และการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟ
ฟิเชียลแอคเคานต์ของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ” ผลการศึกษา พบว่า กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
(AIDA Model) มีระดับการตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ในด้านความตั้งใจ ด้านความสนใจ 
และด้านความต้องการมีระดับการตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนในด้านการตัดสินใจซื้อ มีระดับ
การตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (อรฉัตร ธรรมวิหาร
คุณ, 2560) ศึกษาเรื่อง “การตอบสนองต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์สถาบันการเงินผ่านสื่อสังคมออนไลน์” ผลจาก
การวิจัย พบว่า ส่วนการตอบสนองต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยรวมพบว่า ด้านความดึงดูดใจ (Attention) ด้าน
ความสนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) การตัดสินใจ (Action) อยู่ในระดับมากทุกด้าน ดังนั้นข้อ
ค้นพบดังกล่าวจึงเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 2 
  ดังนั้นข้อค้นพบในครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อเสนอว่า สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวด
วิชาควรมีการท าโฆษณา การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ผ่านสื่อ Social Media Facebook, Line, 
Youtube เพื่อสามารถดึงดูดความสนใจของผู้เรียนได้ และสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้เรียนได้ง่ายกว่าช่องทางอื่น  
  2. การสร้างความสนใจ มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของ
สถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสร้างความสนใจ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ 
E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในเชิงบวก หมายความว่า  
หลังจากเกิดความตั้งใจรับรู้ในขั้นที่หนึ่ง ผู้ส่งข่าวสาร หรือสถาบันกวดวิชาจะท าให้เกิดการเร้าใจผู้เรียนให้
เกิดความสนใจในหลักสูตรหรือบริการ ในขั้นตอนนี้การออกแบบข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะจูงใจให้เกิด
เกิดความสนใจติดตามหลักสูตร หรือข่าวสารต่อไป (Hold Interest) ซึ่งอาจท าได้ด้วยการท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับความต้องการของผู้เรียน และ แสดงให้เห็นว่าหลักสูตรและบริการของสถาบันกวดวิชาสามารถ
ช่วยแก้ปัญหาความจ าเป็นและความต้องการของผู้เรียนได้อย่างไร 
  ข้อค้นพบของผู้วิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ, 2560) ศึกษา
เรื่อง “การตอบสนองต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์สถาบันการเงินผ่านสื่อสังคมออนไลน์” ผลจากการวิจัย พบว่า 
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ส่วนการตอบสนองต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยรวมพบว่า ด้านความดึงดูดใจ (Attention) ด้านความสนใจ 
(Interest) ความต้องการ (Desire) การตัดสินใจ (Action) อยู่ในระดับมากทุกด้าน และยังมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (รสสุคนธ์ สกุลเมตตา และ อุบลวรรณ เปรมศรีรัตน์, 2558) ได้ท าการศึกษา 
เรื่อง “การรับรู้และการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคานต์ของเครือข่าย
โทรศัพท์มือถือ” ผลการศึกษา พบว่า กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค (AIDA Model) มีระดับการ
ตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ในด้านความตั้งใจ ด้านความสนใจ และด้านความต้องการมี
ระดับการตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนในด้านการตัดสินใจซื้อ มีระดับการตอบสนองโดยรวมอยู่
ในระดับปานกลาง ดังนั้นข้อค้นพบดังกล่าวจึงเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 2 
  ดังนั้นข้อค้นพบในครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อเสนอว่า สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวด
วิชา ในการท าโฆษณาต้องเลือกช่องทางในการท าโฆษณาให้เหมาะสม เช่น สื่อออนไลน์ สื่อโทรทัศน์ ป้าย
โฆษณา แสดงให้เห็นถึงเนื้อหาการเรียน อุปกรณ์การเรียน และจุดเด่นในการเลือกเรียนผ่านการเรียน
ออนไลน์ที่แตกต่างกับการนั่งเรียนในห้องเรียน 
  3. การสร้างความต้องการ มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของ
สถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสร้างความต้องการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในเชิงบวก หมายความว่า สถาบันกวดวิชา 
หรือผู้ส่งข่าวสารต้องกระตุ้นเร่งเร้าให้เกิดความสนใจมากขึ้น จนกลายเป็นความปรารถนา ความจูงใจให้
เกิดความต้องการ ความอยากได้ในหลักสูตรการเรียน ในการออกแบบข่าวสารที่ให้เกิดผลดีและมี
ประสิทธิภาพ ในขั้นตอนนี้ ข่าวสารควร จะมีคุณลักษณะกระตุ้นให้เกิดความปรารถนาอยากได้ (Arouse 
Desire) 
  ข้อค้นพบของผู้วิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วิภาดา พิทยาวิรุฬห์, 2557) ได้ศึกษา
เรื่อง “สื่อดิจิตอลที่มีอิทธิลพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด” ผลจาก
การวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในด้านความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการและการ
ตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยผู้บริโภคที่มีเพศ และระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการตอบสนองในการ
เข้าถึงข้อมูลทางการตลาดแตกต่างกัน ส่วนการรับรู้ข้อมูลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตอบสนอง
ต่อสื่อดิจิตอลในทุกด้าน และยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (อรฉัตร ธรรมวิหารคุณ, 2560) ศึกษา
เรื่อง “การตอบสนองต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์สถาบันการเงินผ่านสื่อสังคมออนไลน์” ผลจากการวิจัย พบว่า 
ส่วนการตอบสนองต่อข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยรวมพบว่า ด้านความดึงดูดใจ (Attention) ด้านความสนใจ 
(Interest) ความต้องการ (Desire) การตัดสินใจ (Action) อยู่ในระดับมากทุกด้าน ดังนั้นข้อค้นพบดังกล่าว
จึงเป็นการยอมรับสมมติฐานที่ 2 
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  ดังนั้นข้อค้นพบในครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อเสนอว่า สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวด
วิชาควรมีการจัดอาจารย์ผู้สอนให้ตรงกับความต้องการของผู้เรียน น าเทคโนโลยีใหม่มาใช้มากขึ้นเพื่อสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขั้นกับสถาบันอื่น และควรมีการบริการของเจ้าหน้าคอยให้บริการ หรือตอบ
ค าถามผู้เรียน เน้นการอบรมให้เจ้าหน้าที่ในการบริการให้เป็นไปในมาตรฐานเดียวกัน ยิ้มแย้มแจ่มใส 
  4. การเข้าถึงข้อมูล มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของ
สถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การเข้าถึงข้อมูล มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-
Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ในเชิงบวก หมายความว่า ขั้นตอนที่สถาบันกวดวิชา 
หรือผู้ส่งข่าวสารท าให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกเรียน หลักสูตรและบริการนั้นอย่างแน่นอน และส าหรับการ
ออกแบบข่าวสารที่ท าให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนนี้ ข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะเร่งรัดให้
เกิดการตัดสินใจเลือกเรียน 
  ข้อค้นพบของผู้วิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (รสสุคนธ์ สกุลเมตตา และ อุบลวรรณ 
เปรมศรีรัตน,์ 2558) ได้ท าการศึกษา เรื่อง “การรับรู้และการตอบสนองการสื่อสารการตลาดผ่านไลน์ออฟ
ฟิเชียลแอคเคานต์ของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ” ผลการศึกษา พบว่า กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
(AIDA Model) มีระดับการตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ในด้านความตั้งใจ ด้านความสนใจ 
และด้านความต้องการมีระดับการตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส่วนในด้านการตัดสินใจซื้อ มีระดับ
การตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และยังมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วิภาดา พิทยา
วิรุฬห์, 2557 ) ได้ศึกษาเรื่อง “สื่อดิจิตอลที่มีอิทธิลพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูล
ทางการตลาด” ผลจากการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในด้านความตั้งใจ ความสนใจ 
ความต้องการและการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยผู้บริโภคที่มีเพศ และระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมี
การตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดแตกต่างกัน ส่วนการรับรู้ข้อมูลของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับการตอบสนองต่อสื่อดิจิตอลในทุกด้าน ดังนั้นข้อค้นพบดังกล่าวจึงเป็นการยอมรับ
สมมติฐานที่ 2 
  ดังนั้นข้อค้นพบในครั้งนี้ ท าให้ได้ข้อเสนอว่า สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวด
วิชาควรมีเจ้าหน้าที่พร้อมคอยให้ข้อมูลและค าแนะน าให้กับผู้เรียนเมื่อมีข้อสงสัยตลอด 24 ชั่วโมงผ่านสาย
ด่วน รวมทั้งมีชอ่งทางในการช าระค่าลงทะเบียนที่หลากหลายเพื่อสะดวกในการเลือกให้กับผู้เรียนมากขึ้น 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับทางวิชาการ 
  จากผลของงานวิจัย นักวิชาการ สถาบันการศึกษาสามารถน าผลของงานวิจัยไปประยุกต์ใช้ได้
ดังนี้ 
   5.3.1.1 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้เรียน โดยมีความส าคัญมากที่สุดคือ ด้าน
ทัศนคติ ดังนั้น นักวิชาการ หรือสถาบันการศึกษาควรมีการศึกษาและน าทฤษฎีเกี่ยวกับการกระตุ้น หรือ
การสร้างทัศนคติที่ดีมาใช ้เพื่อช่วยปลุกฝังความคิด ทัศนคติในทางบวกให้กับผู้เรียน 
   5.3.1.2 จากผลการศึกษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผู้เรียน โดยมีความส าคัญ
มากที่สุดคือ ด้านการเข้าถึงข้อมูล ดังนั้น นักวิชาการ หรือสถาบันการศึกษาควรมีการศึกษาทฤษฎี หรือ
กลยุทธ์เกี่ยวกับการปิดการขายมาวิเคราะห์และหาข้อสรุปเพื่อสามารถตอบโจทย์ผู้เรียนได้มากยิ่งขึ้น 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อน าผลการวิจัยไปใช้ส าหรับสถาบันกวดวิชา 
 ผลจากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านจิตวิทยาและกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคามข้อเสนอแนะ เพื่อ
น าผลการวิจัยไปใช้ ดังนี้ 
   5.3.2.1 จากผลการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง และก าลังศึกษาในระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 ดังนั้น สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบ
ธุรกิจสถาบันกวดวิชา สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปท าการวางแผน และก าหนดกลยุทธ์ เพื่อด าเนินการทาง
การตลาดต่อไปได้ เช่น เมื่อทราบกลุ่มเป้าหมายแล้ว ผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวดวิชาสามารถ สร้าง
หลักสูตรการเรียนการสอนให้เหมาะกับระดับชั้นการศึกษามากยิ่งขึ้น หรือสามารถเน้นไปที่กลุ่มเป้าหมาย
ในการท าโฆษณา การประชาสัมพันธ์ต่างๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการจูงใจให้ผู้เรียนมาสมัครเรียนกับ
ทางสถาบันกวดวิชา 
   5.3.2.2 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยา ด้านการจูงใจ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่ท่านพิจารณาว่า เป็นหลักสูตรที่
มีประสิทธิภาพ (X  = 4.58) ดังนั้น สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวดวิชา สามารถน า
ข้อมูลดังกล่าวไปท ากลยุทธ์ปรับใช้ได้ เช่น การแสดงข้อมูลของหลักสูตรการเรียนให้ชัดเจน มาตรฐานใน
การเรียนการสอน รูปแบบการเรียนการสอน ผลลัพธ์ของการเรียน การรับรองและการันตีคุณภาพ ให้แก่
ผู้เรียนเพื่อจูงใจผู้เรียนได ้
   5.3.2.3 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยา ด้านการรับรู้ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา โดยพิจารณาจากความสะดวกใน
การเข้าเรียน (X  = 4.33) ดังนั้น สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวดวิชา สามารถน าข้อมูล
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ดังกล่าวไปท ากลยุทธ์การพัฒนาระบบให้มีการใช้งานง่ายยิ่งขึ้น สะดวกมากยิ่งขึ้น สามารถเข้าเรียนได้ใน
หลากหลายช่องทาง เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ หรือ iPad เป็นต้น 
   5.3.2.4 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยา ด้านการเรียนรู้ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีใช้นวัตกรรมและสื่อการสอน
ใหม่ๆ ในการเรียนการสอน (X  = 4.27) ดังนั้น สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวดวิชาควร
มีการท ากลยุทธ์การพัฒนาระบบอย่างต่อเนื่อง น าเครื่องมือการเรียนการสอนหรือนวัตกรรมใหม่ๆเข้ามา
ใช้ ส่วนในด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ต้องแสดงให้ผู้เรียนเห็นว่าทางสถาบันกวดวิชาเป็นผู้น าในด้าน
การน าเทคโนโลยีมาใช้ในการเรียนการสอน ก็สามารถจูงใจผู้เรียนได ้
   5.3.2.5 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยา ด้านทัศนคติ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ ท่านคิดว่าการเรียนผ่านระบบ E-learning มีความสะดวกต่อท่าน 
(X  = 4.34) ดังนั้น สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวดวิชาในการท ากลยุทธ์โฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ต่างๆ ต้องเน้นไปที่เรื่องความสะดวกในการเข้าเรียนหรือการใช้งานระบบ สามารถเรียนได้
ทุกที ทุกเวลา ท าให้ผู้เรียนรู้สึกสะดวกสบายมากขึ้น และยังได้ประสิทธิภาพในการเรียนอีกด้วย 
   5.3.2.6 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยา ด้านบุคลิกภาพ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ ท่านศึกษาข้อมูลและประโยชน์ของหลักสูตรการเรียนก่อนตัดสินใจ
เลือกเรียน (  = 4.25) ดังนั้น สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวดวิชา ต้องท ากลยุทธ์ให้
แสดงข้อมูลประโยชน์ที่จะได้รับหลังจากผู้เรียนสมัครเรียนมีอะไรบ้าง เด่นกว่าอย่างไร เช่น เวลาเรียน 
สถานที่เรียน คุณภาพในการเรียน การรับรองผลการเรียน โอกาสหลังจากเรียนครบหลักสูตร เพื่อสามารถ
จูงใจผู้เรียนได ้
   5.3.2.7 จากผลการศึกษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ด้านการสร้างความดึงดูดใจ 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ การสื่อสารผ่านสื่อ Social Media เช่น 
Facebook, Line สามารถดึงดูดความสนใจท่านได้ (X  = 4.01) ดังนั้น สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบ
ธุรกิจสถาบันกวดวิชาสามารถเน้นการท ากลยุทธ์การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์ให้
มากขึ้น เช่น สร้าง fanpage เพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูล การท าโฆษณาบน Facebook , Line@ หรือ 
Google search สามารถดึงดูดความสนใจของผู้เรียนได ้
   5.3.2.8 จากผลการศึกษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ด้านการสร้างความสนใจ กลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาแสดงให้เห็นถึงความ
เป็นสากล ความทันสมัย และข้อแตกต่างกับการนั่งเรียนในห้องเรียน (X  = 4.03) ดังนั้น สถาบันกวดวิชา
หรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวดวิชา ในการท ากลยุทธ์โฆษณาต้องเลือกช่องทางในการท าโฆษณาให้
เหมาะสม เช่น สื่อออนไลน์ สื่อโทรทัศน์ ป้ายโฆษณา แสดงให้เห็นถึงเนื้อหาการเรียน อุปกรณ์การเรียน 
และจุดเด่นในการเลือกเรียนผ่านการเรียนออนไลน์ที่แตกต่างกับการนั่งเรียนในห้องเรียน  
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    5.3.2.9 จากผลการศึกษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ด้านการสร้างความต้องการ 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ สถาบันกวดวิชามีการบริการของเจ้าหน้าที่
เป็นไปด้วยความเต็มใจท าให้ท่านเกิดความประทับใจ (X  = 4.29) ดังนั้น สถาบันกวดวิชาหรือผู้ประกอบ
ธุรกิจสถาบันกวดวิชา ควรมีการท ากลยุทธ์ในการให้บริการของเจ้าหน้าที่ คอยให้บริการ หรือตอบค าถาม
ผู้เรียน เน้นการอบรมให้เจ้าหน้าที่ในการบริการให้เป็นไปในมาตรฐานเดียวกัน ยิ้มแย้มแจ่มใส 
   5.3.2.10 จากผลการศึกษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ด้านการเข้าถึงข้อมูล กลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในหัวข้อ สถาบันกวดวิชามีข้อมูลเกี่ยวกับหลักสูตรการเรียน
การสอนอย่างครบถ้วนตามความต้องการจนท่านตกลงใจที่จะเลือกเรียน (X  = 4.20) ดังนั้น สถาบันกวด
วิชาหรือผู้ประกอบธุรกิจสถาบันกวดวิชา ควรแสดงข้อมูลของทุกหลักสูตรที่ทางสถาบันเปิดสอน รวมไปถึง
รายละเอียดของแต่ละหลักสูตรการเรียนอีกด้วย เช่น เวลาเรียน ระยะเวลาการเรียน อุปกรณ์ในการเรียน 
สถานที่เรียน การรับรองผล ค่าใช้จ่าย และช่องทางการช าระค่าเรียน เพื่อให้ข้อมูลอย่างครบถ้วนตาม
ความต้องการของผู้เรียนได ้
 5.3.3 ข้อเสนอแนะส าหรับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
   5.3.3.1 จากผลการศึกษาช่วยให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนของผู้เรียน 
ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านจิตวิทยา และกระบวนการสื่อสารไอดาโมเดล นอกจากนั้นเพื่อเกิดผลสัมฤทธิ์
ในการเรียนมากยิ่งขึ้นภาครัฐควรมีนโยบายส่งเสริมและสนับสนุนการศึกษาผ่านระบบ E-learning มาก
ยิ่งขึ้น เช่น การให้ทุนสนับสนุนส าหรับสถาบันการศึกษาที่มีจุดประสงค์เปิดหลักสูตรการเรียนการสอน
ผ่านระบบ E-learning การสนับสนุนเครื่องมือ อุปกรณ์การเรียการสอน รวมไปถึงการมีนักพัฒนาระบบ
คอยช่วยเหลือ แก้ไข และให้ค าแนะน ากับสถาบันการศึกษา หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องที่มีการใช้งานระบบ 
E-learning 
 5.3.4 ข้อเสนอแนะเพื่อท าการวิจัยครั้งต่อไป 
   5.3.4.1 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นในการท าการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัย
จึงเสนอว่าน างานวิจัยชิ้นนี้ไปท าเชิงคุณภาพ เพื่อเปรียบเทียบผลการวิจัยอีกครั้งหนึ่ง 
   5.3.4.2 ในการวิจัยครั้งต่อไปสามารถน ากรอบแนวความคิดนี้ไปทดสอบในบริบทอื่น เพื่อ
เปรียบเทียบผลการวิจัยอีกครั้งหนึ่ง 
   5.3.4.3 ในการท าวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อท าอย่างรักษา
ลูกค้าอยู่กับเรา  
   5.3.4.4 จากผลการศึกษาครั้งนี้ ปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้เรียนมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
เรียน ดั้งนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาเพิ่มเกี่ยวกับปัจจัยด้านจิตวิทยามีผลอย่างไรต่อแต่ละ
ขั้นตอนในการตัดสินใจ เช่น ในขั้นตอนการตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมิน
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ข้อมูลแต่ละทางเลือก การตัดสินใจซื้อ การประเมินหลังการซื้อและบริการหลังการซื้อ เพื่อได้รู้ว่า มิติตัว
แปรตัวใดของปัจจัยด้านจิตวิทยา มีผลอย่างไรต่อแต่ละขั้นตอนของการตัดสินใจ 
   5.3.4.5 จากผลการศึกษาครั้งนี้ กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเรียน ดั้งนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาเพิ่มเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลมี
ผลอย่างไรต่อแต่ละขั้นตอนในการตัดสินใจ เช่น ในขั้นตอนการตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหา
ข้อมูล การประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก การตัดสินใจซื้อ การประเมินหลังการซื้อและบริการหลังการซื้อ 
เพื่อได้รู้ว่า มิติตัวแปรตัวใดของกระบวนการสื่อสาร มีผลอย่างไรต่อแต่ละขั้นตอนของการตัดสินใจ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง 

ปัจจัยด้านจิตวิทยาและกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

 
ค าชี้แจง :  
 1. แบบสอบถามฉบับนี้จดัท าขึ้นเพื่อประกอบการวิจัยซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม ทั้งนี้ ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามของท่าน
จะถูกรวบรวม และน าไปวิเคราะห์เพื่อประโยชน์ในการศึกษางานวิจัยเท่านั้น ไม่มีผลใดๆ ในเชิงการ
แข่งขันทางธุรกิจ 
 2. แบบสอบถามนี้ประกอบด้วย 5 ส่วน ได้แก ่ 
  ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 2  ระดับการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียน
ผ่านระบบ E-learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
  ส่วนที่ 3  ระดับการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
  ส่วนที่ 4  ระดับการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ  
E-learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
  ส่วนที่ 5  ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ  
E-learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
 3. ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามการตัดสินใจเลือกเรียนของ
ท่านที่มีต่อการเลือกเรียนผ่านระบบ E-learning ของสถาบันกวดวิชาให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง 
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะให้ความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถามจนครบถ้วนและ
ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ด้วย 
 

 
Mr. LE HUY THANH 

นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ สาขาวิชา บริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม 
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ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง [ ] หน้าค าตอบที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
1. เพศ  

[  ] ชาย         [  ] หญิง 
2. ระดับชั้นการศึกษา  

[  ] มัธยมศึกษาปีที่ 1        [  ] มัธยมศึกษาปีที่ 2 
[  ] มัธยมศึกษาปีที่ 3   [  ] มัธยมศึกษาปีที่ 4 
[  ] มัธยมศึกษาปีที่ 5   [  ] มัธยมศึกษาปีที่ 6 

ส่วนที่ 2 ระดับการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ 
E-learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง        ที่ตรงกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของท่าน 
มากที่สุด ดังน้ี 
 ระดับ 5 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนมากที่สุด 

ระดับ 4 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนมาก 
ระดับ 3 หมายถึง ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนน้อยที่สุด  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ข้อที ่ ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

ระดับการตัดสินใจเลือกเรียน 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. การจูงใจ 

1 
ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่สามารถ
หาข้อมูลของหลักสูตรได้ง่าย 

     

2 
ท่านเลือกสถาบันกวดวิชาที่เลือกเรยีนมี
กระบวนการลงทะเบียนง่าย ประหยัดเวลา 
และรวดเร็ว 

     

3 
ท่านเลือกสถาบันกวดวิชามีชื่อเสียง และที่
เปน็ที่ยอมรบั 
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ข้อที ่ ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

ระดับการตัดสินใจเลือกเรียน 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4 
ท่านเลือกเรยีนกับสถาบันกวดวิชาที่ท่าน
พิจารณาวา่ เปน็หลักสูตรที่มีประสิทธิภาพ 

     

5 
สถาบันกวดวิชาที่ท่านเลือกท่านพิจารณาจาก
หลักสูตรที่มีความทันสมัยและเหมาะสมกับ
การเรียนในปัจจุบัน      

2. การรับรู ้

1 
สถาบนักวดวิชาที่มีเจ้าหน้าทีค่อยใหค้วามรู้
เกี่ยวกับประโยชนข์องรูปแบบการเรยีน 

     

2 
ท่านใชข้้อมูลทีไ่ดร้ับจากการโฆษณา 
ประชาสัมพันธใ์นการเลือกสถาบันกวดวิชา 

     

3 
ท่านเลือกเรยีนกับสถาบันกวดวิชาที่มีข้อมูล
หลักสูตรที่ระบ ุ 
เวลาเรยีน จ านวนชั่วโมงหลักสูตร 

     

4 
ท่านเลือกเรยีนกับสถาบันกวดวิชา โดย
พิจารณาจากความสะดวกในการเข้าเรยีน 

     

5 
ท่านเลือกเรยีนกับสถาบันกวดวิชาที่มีรูปแบบ
การเรยีนง่าย  

     

3. การเรียนรู ้

1 
ท่านเลือกเรยีนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการให้
ทดลองเรียน 

     

2 
การโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง และ
น่าเช่ือถือ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนกบั
สถาบันกวดวิชา 

     

3 
ท่านเลือกเรยีนกับสถาบันกวดวิชา โดยมี
การศึกษาขอ้มลูข่าวสารจากสื่อต่างๆ เช่น 
อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 
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ข้อที ่ ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

ระดับการตัดสินใจเลือกเรียน 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4 
ทา่นเลือกเรยีนกับสถาบันกวดวิชา โดยมี
การศึกษาจากสถาบันกวดวิชาที่มีชื่อเสียง 
หรือเป็นที่นิยม 

     

5 
ทา่นเลือกเรยีนกับสถาบันกวดวิชาที่มีใช้
นวัตกรรมและสื่อการสอนใหม่ๆ  ในการเรียน
การสอน 

     

4. ทัศนคต ิ

1 
ท่านคิดว่าการเรียนผ่านระบบ E-learning มี
ความสะดวกต่อท่าน 

     

2 
ท่านคิดว่าขั้นตอนการเลือกเรียนกับสถาบัน
กวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-learning มี
ความง่ายไม่ยุ่งยาก 

     

3 
ท่านรู้สึกวา่การเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรยีนผ่านระบบ E-learning เหมาะสมกบั
วิถีชีวิตในปัจจุบันของท่าน 

     

4 
ท่านรู้สึกเพลิดเพลินกับการเลือกเรียนกับ
สถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-
learning 

     

5 
ท่านคิดว่าการเล่นอินเทอร์เน็ตเป็นประจ าจะ
ส่งผลในการเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรียนผ่านระบบ E-learning เป็นเรื่องง่าย 

     

5. บุคลิกภาพ 

1 
ท่านสนใจในนวัตกรรมใหม่ลา่สุด ความ
ทันสมัย และความแปลกใหมข่องระบบ E-
learning มาช่วยในการศึกษา 

     

2 
ท่านศึกษาข้อมูลและประโยชน์ของหลักสูตร
การเรียนก่อนตัดสินใจเลือกเรียน 
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ข้อที ่ ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

ระดับการตัดสินใจเลือกเรียน 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3 
ท่านชอบค้นหาความรู้ เกี่ยวกับนวัตกรรม
ใหม่ๆที่นอกเหนือไปจากนวัตกรรมด้าน
การศึกษา 

     

4 
ท่านเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการเรียน
แบบ E-learning เพื่อสะท้อนบุคลิกภาพ
ความทันสมัยของท่านได้ 

     

5 
ท่านชอบและกล้าทดลองในการเรียนรู้แบบ
ใหม่อยูเ่สมอ 
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ส่วนที่ 3 ระดับการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
เรียนผ่านระบบ E-learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง       ที่ตรงกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของท่านมาก
ที่สุด ดังน้ี 
  ระดับ 5 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนมากที่สุด 
  ระดับ 4 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนมาก 
  ระดับ 3 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนปานกลาง 
  ระดับ 2 หมายถึง   ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนน้อย 
  ระดับ 1 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจเลือกเรียนน้อยที่สุด 

ข้อที ่ กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 

ระดับการตัดสินใจเลือกเรียน 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

6. การสร้างความดึงดูดใจ 

1 
การรับรู้ข่าวสารใหม่ๆ  จากสือ่การตลาดท าให้
ท่านเริ่มสนใจการเรียนผ่านระบบ E-learning  

     

2 
การสื่อสารผ่านสื่อ Social Media เช่น 
Facebook, Line สามารถดึงดูดความสนใจ
ท่านได้ 

     

3 
การสื่อสารผ่านสื่อโทรทัศนแ์ละสื่อกระจาย
เสียง สามารถดึงดูดความสนใจท่านได ้

     

4 
การสื่อสารผ่านป้ายโฆษณาในสถานที่ต่าง ๆ 
รวมถึง ณ สถานบริการ สามารถดึงดูดความ
สนใจท่านได ้

     

7. การสร้างความสนใจ 

1 

สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาสามารถ
น าเสนอข้อมูล และ รายละเอียดเกี่ยวกับ
หลักสูตรการเรยีนแบบ E-learning ได้เป็น 
อย่างดี 

     

2 สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาสามารถตอบ
ข้อสงสัยเกี่ยวกับหลักสูตรการเรียนแบบ E-
learning ได้ 

     

 



199 
 
 

ข้อที ่ กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 

ระดับการตัดสินใจเลือกเรียน 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3 สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาแสดงให้เหน็
ถึงความเป็นสากล ความทันสมัย และข้อ
แตกต่างกับการนั่งเรียนในห้องเรียน 

     

4 
ข้อมูลที่ทางสถาบันกวดวิชาน าเสนอผ่านสื่อ
การตลาด หรือโฆษณามีความน่าสนใจ และ
สามารถจูงใจท่านได้ 

     

5 
สถาบันกวดวิชาน าเสนอ หรือโฆษณาข้อมูล
ได้ตรงตามความต้องการของท่าน 

     

8. การสร้างความต้องการ 

1 
สถาบันกวดวิชามีการจัดเวลาเรียนที่ตรงกับ
ความต้องการของท่าน 

     

2 
สถาบันกวดวิชามีการให้เลือกสถานที่เรียนที่
ตรงกับความต้องการของท่าน 

     

3 
สถาบันกวดวิชามีการจัดอาจารย์ผู้สอนที่ตรง
กับความต้องการของท่าน 

     

4 
สถาบันกวดวิชามีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ มา
ให้บริการก่อนสถาบันกวดวิชาอื่นๆ 

     

5 
สถาบันกวดวิชามีความสามารถในการแข่งขัน
ในด้านคุณภาพ 
การเรียนกับทางสถาบันกวดวิชาอื่น ๆ 

     

6 
สถาบันกวดวิชามีการบริการของเจ้าหน้าที่
เป็นไปด้วยความเต็มใจท าให้ท่านเกิดความ
ประทับใจ 

     

9. การเข้าถึงข้อมูล 

1 
สถาบันกวดวิชาแสดงข้อมูลความคุ้มค่า และ
ประโยชนข์องการเรียนแบบ E- Learning 

     

2 
สถาบันกวดวิชามีข้อมูลเกี่ยวกับหลักสูตรการ
เรียนการสอนอย่างครบถ้วนตามความ 
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ข้อที ่ กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 

ระดับการตัดสินใจเลือกเรียน 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

 ต้องการจนท่านตกลงใจที่จะเลือกเรียน      

3 
สถาบั นกวดวิ ช า ให้ ร ายละ เอี ยด  และ
ค าแนะน าต่างๆ ช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือก
เรียนไดท้ันที 

     

4 
สถาบันกวดวิชามีเจ้าหน้าที่ที่พร้อมคอยให้
ข้อมูลและค าแนะน าตลอด 24 ชั่วโมงผ่าน
สายด่วน ชว่ยให้ท่านตัดสินใจเลือกเรียนได ้

     

5 

ส ถ าบั น ก ว ด วิ ช า มี ช่ อ งท า ง ก า ร ช า ร ะ
ค่าลงทะเบียนที่หลากหลาย เช่น ช าระ
ออนไลน์ผ่านบัตรเครดิด ATM เป็นต้น ช่วย
ให้ท่านตัดสินใจเลือกเรียนไดท้ันที 
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ส่วนที่ 4 ระดับการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-learning ของ
สถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
 

ข้อที ่
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่าน
ระบบ E-learning 

ระดับการตัดสินใจเลือกเรียน 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

10. การตระหนักถึงความต้องการ 

1 
การเรียนผ่านระบบ E-learning สามารถ
ตอบโจทย์ท่านได้ในเรื่องของเวลาการเรียน 

     

2 
การเรียนผ่านระบบ E-learning สามารถ
ตอบโจทย์ท่านได้ในเรื่องของสถานที่เรียน 

     

3 
การเรียนผ่านระบบ E-learning สามารถ
ตอบโจทย์ท่านได้ในเรือ่งของอาจารย์ผูส้อน 

     

4 
ก า รส่ ง เ ส ริ ม ก า รตล าด  ก า ร โฆษณา 
โปรโมชั่น ท าให้ท่านเกิดความต้องการเลือก
เรียน 

     

11. การแสวงหาข้อมูล 

1 
ท่านมีการค้นหาข้อมูลสถาบันกวดวิชาผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ที่มีคุณสมบตัิที่ตรงตาม
ความต้องการของท่าน 

     

2 
ท่านมีการค้นหาข้อมูลสถาบันกวดวิชาที่ 
โดยใช้ Search Engine ซึ่งเป็นเครื่องมือ
ค้นหาเว็บไซต์ต่างๆ เช่น Google เป็นต้น 

     

3 
ท่านมีการสอบถามบุคคลในครอบครัวและ
จากบุคคลอื่นที่รู้จักเพ่ือตัดสินใจ 

     

4 
ก่อนใช้บริการมีการทดลองการใช้จริงด้วย
ตนเอง 

     

5 
ท่านมีการเข้าศึกษาสอบถามข้อมูลโดย
ตรงที่สถาบันกวดวิชา 
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ข้อที ่
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ 

E-learning 

ระดับการตัดสินใจเลือกเรียน 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

12. การประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก 

1 
การมีส่วนลดค่าใช้จ่ายมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเรียนของท่าน 

     

2 
การส่งเสริมการขายร่วม(Co-Promotion) 
ของสถาบันกวดวิชากับสถาบันการเงินมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกเรียนของท่าน 

     

3 
ความไว้วางใจกับชื่อเสียงของสถาบันกวด
วิชามีผลต่อการประเมินทางเลือกของท่าน 

     

4 
ขั้นตอนการลงทะเบียนง่าย และช่องทางการ
ช าระเงินที่ปลอดภัยมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเรียนของท่าน 

     

13. การตัดสินใจซื้อ 

1 
ท่านและครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
เลือกเรียน 

     

2 
ท่านตัดสินใจเลือกเรียน เพราะต้องการ
หลักสูตรที่มีราคาถูกในบางครั้ง 

     

3 
ท่านมีความสะดวกในการเลือกเรียนกับ
สถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-
learning 

     

4 
ท่านเลือกเรียน เนื่องจากหลักสูตรนั้นไม่มี
การเปิดสอนทั่วไป 

     

5 
ท่านเลือกเรียน เนื่องจากสามารถล็อกอินเข้า
เรียนที่ไหนก็ได้ 
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ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-learning
ของสถาบันกวดวิชา 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างมาก ที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามฉบบันี้ 

 
 
 
 
 
 
 

ข้อที ่
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ 

E-learning 

ระดับการตัดสินใจเลือกเรียน 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

14. การประเมินผลสินค้าและบริการหลังการซื้อ 

1 
ท่านรู้สึกประทบัใจเพราะหลักสูตรการเรียน
ตรงตามความต้องการ 

     

2 
ท่านรู้สึกพอใจ และเกิดการเลือกเรียนซ้ ากบั
การเรียนผ่านระบบ E-Learning 

     

3 
ท่านรู้สึกพอใจ และเกิดการเลือกเรียนซ้ ากบั
รายวิชาอื่นที่ทางสถาบันกวดวิชาเปิดสอน  

     

4 
ท่านรู้สึกพอใจกับผลลัพธ์ของการเรียนการ
สอนด้วยการเรียนผ่านระบบ E-Learning 
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ภาคผนวก ข 

 

ชื่อกลุ่มตัวแปร องค์ประกอบตัวแปร และตัวบ่งชี้ของแบบสอบถามเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านจิตวิทยาและกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกเรียนผ่านระบบ E-Learning  

ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 
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ตารางที่ ข.1 
ชื่อกลุ่มตัวแปร องค์ประกอบตัวแปร และตัวบ่งชี้ของแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านจิตวิทยาและ
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ E-Learning ของ
สถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

ชื่อกลุ่มและ 
องค์ประกอบ 

ชือ่ทีใ่ช้ในการวิเคราะห ์ ชื่อตัวบ่งช้ี 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) 
1.1 การจูงใจ (Motivation : MTV)  
 MTV01 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่สามารถหา

ข้อมูลของหลักสูตรได้ง่าย 
 MTV02 ท่านเลือกสถาบันกวดวิชาที่เลือกเรยีนมี

กระบวนการลงทะเบียนง่าย ประหยัดเวลา 
และรวดเร็ว 

 MTV03 ท่านเลือกสถาบันกวดวิชามีชื่อเสียง และที่เปน็ที่
ยอมรับ 

 MTV04 ท่านเลือกเรยีนกับสถาบันกวดวิชาที่ท่าน
พิจารณาว่า เปน็หลักสูตรที่มีประสิทธิภาพ 

 MTV05 สถาบนักวดวิชาที่ท่านเลือกทา่นพิจารณาจาก
หลักสูตรที่มีความทันสมัยและเหมาะสมกับ 
การเรยีนในปัจจุบัน 

1.2 การรับรู้ (Perception : PEC)  
 PEC01 สถาบนักวดวิชาที่มีเจ้าหน้าทีค่อยใหค้วามรู้

เกี่ยวกับประโยชน์ของรูปแบบการเรยีน 
 PEC02 ท่านใชข้้อมูลทีไ่ดร้ับจากการโฆษณา

ประชาสัมพันธใ์นการเลือกสถาบันกวดวิชา 
 PEC03 ท่านเลือกเรยีนกับสถาบันกวดวิชาที่มีข้อมูล

หลักสูตรที่ระบ ุเวลาเรียน จ านวนชั่วโมง
หลักสูตร 

 PEC04 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา โดยพิจารณา
จากความสะดวกในการเข้าเรียน 

 

(ต่อ) 
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ตารางที่ ข.1 (ต่อ) 
ชื่อกลุ่มและ 
องค์ประกอบ 

ชือ่ที่ใช้ในการวิเคราะห์ ชื่อตัวบ่งช้ี 

 PEC05 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีรูปแบบ
การเรียนง่าย  

1.3 การเรียนรู้ (Learning : LEA)  
 LEA01 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการให้

ทดลองเรียน 
 LEA02 การโฆษณาที่ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง และน่าเชื่อถือ 

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบัน 
กวดวิชา 

 LEA03 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา โดยมี
การศึกษาข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ เช่น 
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

 LEA04 ท่านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชา โดยมี
การศึกษาจากสถาบันกวดวิชาที่มีชื่อเสียง 
หรือเป็นที่นิยม 

 LEA05 ท่ านเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่ มี ใช้
นวัตกรรมและสื่อการสอนใหม่ๆ ในการเรียน
การสอน 

1.4 ทัศนคติ (Attitudes : ATT)  
 ATT01 ท่านคิดว่าการเรียนผ่านระบบ E-learning มี

ความสะดวกต่อท่าน 
 ATT02 ท่านคิดว่าขั้นตอนการเลือกเรียนกับสถาบันกวด

วิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-learning  
มีความง่ายไม่ยุ่งยาก 

 ATT03 ท่านรู้สึกว่าการเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการ
เรียนผ่านระบบ E-learning เหมาะสมกับ 
วิถีชีวิตในปัจจุบันของท่าน 

 ATT04 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินกับการเลือกเรียนกับ
สถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ  
E-learning 

  (ต่อ) 
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 ATT05 ท่านคิดว่าการเล่นอินเทอร์เน็ตเป็นประจ าจะ
ส่งผลในการเลือกเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มี
การเรียนผ่านระบบ E-learning เป็นเรื่อง
ง่าย 

1.5 บุคลิกภาพ (Personality : PER)  
 PER01 ท่านสนใจในนวัตกรรมใหม่ล่าสุด ความทันสมัย 

และความแปลกใหม่ของระบบ E-learning 
มาช่วยในการศึกษา 

 PER02 ท่านศึกษาข้อมูลและประโยชน์ของหลักสูตรการ
เรียนก่อนตัดสินใจเลือกเรียน 

 PER03 ท่านชอบค้นหาความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรมใหม่ๆที่
นอกเหนือไปจากนวัตกรรมด้านการศึกษา 

 PER04 ท่านเรียนกับสถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนแบบ 
E-learning เพื่อสะท้อนบุคลิกภาพความ
ทันสมัยของท่านได ้

 PER05 ท่านชอบและกล้าทดลองในการรียนรู้แบบใหม่
อยู่เสมอ 

1. กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 
(AIDA Respon Process) 

 

2.1 การสร้างความดึงดูดใจ (Attention : ATE)  
 ATE01 การรับรู้ข่าวสารใหม่ๆ จากสื่อการตลาดท าให้

ท่ าน เริ่ มสนใจก าร เรี ยนผ่ านระบบ E-
learning  

 ATE02 การสื่อสารผ่านสื่อ Social Media เช่น 
Facebook, Line สามารถดึงดูดความสนใจ
ท่านได้ 

 ATE03 การสื่อสารผ่านสื่อโทรทัศน์และสื่อกระจายเสียง 
สามารถดึงดูดความสนใจท่านได ้

 ATE04 การสื่อสารผ่านป้ายโฆษณาในสถานที่ต่าง ๆ 
รวมถึง ณ สถานบริการ สามารถดึงดูดความ
สนใจท่านได ้

   
  (ต่อ) 
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 ATE05 การสื่อสารผ่านการตลาดทางตรง เช่น ซอง
จดหมาย เครื่องแบบพนักงาน ของสถาบัน
กวดวิชาสามารถดึงดูดท่านได ้

2.2 การสร้างความสนใจ (Interest : INT)  
 INT01 สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาสามารถน าเสนอ

ข้อมูล และ รายละเอียดเกี่ยวกับหลักสูตร
การเรียนแบบ E-learning ได้เป็น อย่างด ี

 INT02 สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาสามารถตอบข้อ
สงสัย เกี่ ย วกับหลั กสู ตรการ เรี ยนแบบ  
E-learning ได ้

 INT03 สื่อการตลาดที่ใช้ในการโฆษณาแสดงให้เห็นถึง
ความเป็นสากล ความทันสมัย และข้อ
แตกต่างกับการนั่งเรียนในห้องเรียน 

 INT04 ข้อมูลที่ทางสถาบันกวดวิชาน าเสนอผ่านสื่อ
การตลาด หรือโฆษณามีความน่าสนใจ และ
สามารถจูงใจท่านได้ 

 INT05 สถาบันกวดวิชาน าเสนอ หรือโฆษณาข้อมูลได้
ตรงตามความต้องการของท่าน 

2.3 การสร้างความต้องการ (Desire : DES)  
 DES01 สถาบันกวดวิชามีการจัดเวลาเรียนที่ตรงกับ

ความต้องการของท่าน 
 DES02 สถาบันกวดวิชามีการให้เลือกสถานที่เรียนที่ตรง

กับความต้องการของท่าน 
 DES03 สถาบันกวดวิชามีการจัดอาจารย์ผู้สอนที่ตรงกับ

ความต้องการของท่าน 
 DES04 สถาบันกวดวิชามีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ มา

ให้บริการก่อนสถาบันกวดวิชาอื่นๆ 
   
   
   
  (ต่อ) 
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 DES05 สถาบันกวดวิชามีความสามารถในการแข่งขันใน
ด้านคุณภาพการเรียนกับทางสถาบันกวดวิชา
อื่น ๆ 

2.4 การเข้าถึงข้อมูล (Action : ACT)  
 ACT01 สถาบันกวดวิชาแสดงข้อมูลความคุ้มค่า และ

ประโยชน์ของการเรียนแบบ E- Learning 
 ACT02 สถาบันกวดวิชามีข้อมูลเกี่ยวกับหลักสูตรการ

เรียนการสอนอย่ างครบถ้วนตามความ
ต้องการจนท่านตกลงใจที่จะเลือกเรียน 

 ACT03 สถาบันกวดวิชาให้รายละเอียด และค าแนะน า
ต่างๆ ช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือกเรียนได้ทันท ี

 ACT04 สถาบันกวดวิชามีเจ้าหน้าที่ที่พร้อมคอยให้ข้อมูล
และค าแนะน าตลอด 24 ชั่วโมงผ่านสายด่วน 
ช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือกเรียนได ้

 ACT05 ส ถ า บั น ก ว ด วิ ช า มี ช่ อ ง ท า ง ก า ร ช า ร ะ
ค่าลงทะเบียนที่หลากหลาย เช่น ช าระ
ออนไลน์ผ่านบัตรเครดิด ATM เป็นต้น ช่วยให้
ท่านตัดสินใจเลือกเรียนได้ทันท ี

3. พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนผ่านระบบ 
E-learning (Buying Decision Process) 

 

3.1 การตระหนักถึงความต้องการ  
(Need Recognition : NDR) 

 

 NDR01 การเรียนผ่านระบบ E-learning สามารถตอบ
โจทย์ท่านได้ในเรื่องของเวลาการเรียน 

 NDR02 การเรียนผ่านระบบ E-learning สามารถตอบ
โจทย์ท่านได้ในเรื่องของสถานที่เรียน 

 NDR03 การเรียนผ่านระบบ E-learning สามารถตอบ
โจทย์ท่านได้ในเรื่องของอาจารย์ผู้สอน 

   
 
 
 

 (ต่อ) 
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 NDR04 ท่านชอบใช้เทคโนโลยี ชอบทดลองของใหม่ 
หรือต้องการเรียนตามเพื่อน 

 NDR05 การส่งเสริมการตลาด การโฆษณา โปรโมชั่น  
ท าให้ท่านเกิดความต้องการเลือกเรียน 

3.2 การแสวงหาข้อมูล (Information : INF)  
 INF01 ท่านมีการค้นหาข้อมูลสถาบันกวดวิชาผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ที่มีคุณสมบัติที่ตรงตามความ
ต้องการของท่าน 

 INF02 ท่านมีการค้นหาข้อมูลสถาบันกวดวิชาที่ โดยใช้ 
Search Engine ซึ่งเป็นเครื่องมือค้นหา
เว็บไซต์ต่างๆ เช่น  Google เป็นต้น 

 INF03 ท่านมีการสอบถามบุคคลในครอบครัวและจาก
บุคคลอื่นที่รู้จักเพื่อตัดสินใจ 

 INF04 ก่อนใช้บริการมีการทดลองการใช้จริงด้วย
ตนเอง 

 INF05 ท่านมีการเข้าศึกษาสอบถามข้อมูลโดยตรงที่
สถาบันกวดวิชา 

3.3 การประเมินข้อมูลแต่ละทางเลือก 
 (Evaluation of Alternative :EOA) 

 

 EOA01 ได้รับค าแนะน าจากบุคคลเพื่อน/คนรู้จัก 
 EOA02 การมีส่วนลดค่าใช้จ่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือก

เรียนของท่าน 
 EOA03 การส่งเสริมการขายร่วม(Co-Promotion)ของ

สถาบันกวดวิชากับสถาบันการเงินมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเรียนของท่าน 

 

(ต่อ) 
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 EOA04 ความไว้วางใจกับชื่อเสียงของสถาบันกวดวิชามี
ผลต่อการประเมินทางเลือกของท่าน 

 EOA05 ขั้นตอนการลงทะเบียนง่าย และช่องทางการ
ช าระเงินที่ปลอดภัยมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเรียนของท่าน 

3.4 การตัดสินใจซื้อ(Decision Making : DEC)  
 DEC01 ท่านและครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

เลือกเรียน 
 DEC02 ท่านตัดสินใจเลือกเรียน เพราะต้องการหลักสูตร

ที่มีราคาถูกในบางครั้ง 
 DEC03 ท่านมีความสะดวกในการเลือกเรียนกับสถาบัน

กวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ E-learning 
 DEC04 ท่านเลือกเรียน เนื่องจากหลักสูตรนั้นไม่มีการ

เปิดสอนทั่วไป 
 DEC05 ท่านเลือกเรียน เนื่องจากสามารถล็อกอินเข้า

เรียนที่ไหนก็ได้ 
3.5การประเมินผลสินค้าและบริการหลังการซื้อ 
(Post Purchase Service and Evaluation : 
PSE) 

 

 PSE01 ท่านรู้สึกประทับใจเพราะหลักสูตรการเรียนตรง
ตามความต้องการ 

 PSE02 ท่านรู้สึกพอใจ และเกิดการเลือกเรียนซ้ ากับ 
การเรียนผ่านระบบ E-Learning 

 PSE03 ท่านรู้สึกพอใจ และเกิดการเลือกเรียนซ้ ากับ
รายวิชาอื่นที่ทางสถาบันกวดวิชาเปิดสอน  

 PSE04 ท่านรู้สึกพอใจกับผลลัพธ์ของการเรียนการสอน
ด้วยการเรียนผ่านระบบ E-Learning 

 PSE05 ท่านแนะน าให้เพื่อน หรือคนใกล้ชิดเลือกเรียน
สถาบันกวดวิชาที่มีการเรียนผ่านระบบ  
E-learning 
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แบบบันทึกการสัมภาษณ ์
 
รายละเอียตการสัมภาษณ ์
ผู้ไดร้ับการสัมภาษณ์  ชื่อ – นามสกุล :…………………..………………………………………………………….……… 
ชื่อสถาบันกวดวิชา: ……………………………………………………………………………………………………………….. 
สถานที่สัมภาษณ์………………………………………….ท าการสัมภาษณ์ เมื่อวันที่………………….……………..….. 
เวลา……………….น. ถึง……………………น. 
 
ค าถามในการสัมภาษณ ์
ค าถามที่ 1 : กลุ่มผู้เรียนมีความสนใจเรียนแบบออนไลน์อยู่ในช่วงอายเุท่าไร ? 
บันทึก:………………………………………….…………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………….......................... 
 
ค าถามที่ 2 : กลุ่มผู้เรียนมีความสนใจเรียนแบบออนไลน์เรียนระดับชั้นไหน ? 
บันทึก:……………………………………………….……………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………..… 
 
ค าถามที่ 3 : กลุ่มผู้เรียนมีความสนใจเรียนรายวิชาอะไร ? 
บันทึก:……………………………………………….……………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………. 
 
 

ผู้ไดร้ับการสัมภาษณ์ ………………………………………………… 
 
 

ผู้สัมภาษณ…์……………………………………………………………. 
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สรุปการสัมภาษณ์ 
ประเดน็การสมัถาษณ ์ ผลสัมภาษณ ์

1. กลุ่มผู้เรียนมีความสนใจเรียนแบบ
ออนไลน์อยู่ในช่วงอายเุท่าไร ? 

1.1 กลุ่มนักเรียนมคีวามสนใจเรียนแบบออนไลน์
อยู่ในช่วงอายุ 15-19 ปี (กวดวิชาและสอนภาษาเอ็น
คอนเส็ปท์ มหาสารคาม) 
1.2 กลุ่มนักเรียนมคีวามสนใจเรียนแบบออนไลน์
อยู่ในช่วงอายุ 15-18 ปี (กวดวิชาออนดีมานด์  
มหาสารคาม) 
1.3 กลุ่มนักเรียนมคีวามสนใจเรียนแบบออนไลน์
อยู่ในช่วงอายุ 15-19 ปี (กวดวิชาเดอะ เบรน 
มหาสารคาม) 

2. กลุ่มผู้เรียนมีความสนใจเรียนแบบ
ออนไลน์เรียนระดับชั้นไหน ? 

2.1 กลุ่มผู้เรียนมีความสนใจเรียนแบบออนไลน์
เรียนระดับชั้นมัธยมศึกษา (กวดวิชาและสอนภาษา
เอ็นคอนเส็ปท์ มหาสารคาม) 
2.2 กลุ่มผู้เรียนมีความสนใจเรียนแบบออนไลน์
เรียนระดับชั้นมัธยมศึกษา (กวดวิชาออนดีมานด์  
มหาสารคาม) 
2.3 กลุ่มผู้เรียนมีความสนใจเรียนแบบออนไลน์
เรียนระดับชั้นมัธยมศึกษา (กวดวิชาเดอะเบรน 
มหาสารคาม) 

3. กลุ่มผู้เรียนมีความสนใจเรียน
รายวิชาอะไร ? 

3.1 รายวิชาที่เรียน : ภาษาอังกฤษ, ไทย-สังคม 
(กวดวิชาและสอนภาษาเอ็นคอนเส็ปท์ มหาสารคาม) 
3.2 รายวิชาที่เรียน : วิทย-์คณิตศาสตร ์(กวด
วิชาออนดีมานด์ มหาสารคาม) 
3.3 รายวิชาที่เรียน : คณิตศาสตร ์(กวดวิชา
เดอะเบรน มหาสารคาม) 

จากผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ สรุปได้ว่า 
1. กลุ่มผู้เรียนมีความสนใจเรียนแบบออนไลน์อยู่ในช่วงอายุ 15-19 ปี มากที่สุด 
2. กลุ่มผู้เรียนมีความสนใจเรียนแบบออนไลน์เรียนระดับชั้นมัธยมศึกษา 
3. กลุ่มผู้เรียนมีความสนใจเรียนรายวิชา : ภาษาอังกฤษ, ไทย-สังคม, วิทย-์คณิตศาสตร ์
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ภาคผนวก ง 
 

หนังสือขอความอนุเคราะห 
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ภาคผนวก จ 

 

คาสถิติวิเคราะหคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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ตารางท่ี จ.1 

การหาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค (Index of Congruence : IOC) ของ

แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานจิตวิทยาและกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกเรียนผานระบบ E-Learning ของสถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม 

องคประกอบ 

ตัวแปร 

ช่ือองคประกอบ 

ท่ีใชในการวิเคราะห 
ตัวบงช้ี 

ผูเช่ียวชาญ คา 

IOC 
ผลการประเมิน 

1 2 3 

การจูงใจ (Motivation) MTV MTV01 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  MTV02 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  MTV03 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  MTV04 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  MTV05 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

การรับรู (Perception) PEC PEC01 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  PEC02 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  PEC03 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  PEC04 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  PEC05 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

การเรยีนรู (Learning) LEA LEA01 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  LEA02 0 1 1 0.67 มีความสอดคลอง 

  LEA03 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  LEA04 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  LEA05 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

ทัศนคติ (Attitudes) ATT ATT01 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  ATT02 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  ATT03 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  ATT04 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  ATT05 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

บุคลิกภา(Personality) PER PER01 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  PER02 0 1 1 0.67 มีความสอดคลอง 

  PER03 1 0 1 0.67 มีความสอดคลอง 

  PER04 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  PER05 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

       (ตอ) 
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ตารางท่ี จ.1 (ตอ) 

องคประกอบ 

ตัวแปร 

ช่ือองคประกอบ 

ท่ีใชในการวิเคราะห 
ตัวบงช้ี 

ผูเช่ียวชาญ คา 

IOC 
ผลการประเมิน 

1 2 3 

การสรางความดึงดดูใจ 

(Attention) 

ATE ATE01 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

 ATE02 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  ATE03 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  ATE04 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  

ATE05 
1 -1 1 0.33 

ไมมีความ

สอดคลอง 

การสรางความสนใจ 

(Interest) 

INT INT01 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

 INT02 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  INT03 1 0 1 0.67 มีความสอดคลอง 

  INT04 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  INT05 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

การสรางความตองการ 

(Desire) 

DES DES01 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

 DES02 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  DES03 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  DES04 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  DES05 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  DES06 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

การเขาถึงขอมูล 

(Action) 

ACT ACT01 0 1 1 0.67 มีความสอดคลอง 

 ACT02 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  ACT03 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  ACT04 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  ACT05 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

การตระหนักถึง 

ความตองการ 

(Need Recognition) 

NDR NDR01 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

 NDR02 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

 NDR03 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  

NDR04 
0 0 0 0.00 

ไมมีความ

สอดคลอง 

  NDR05 1 0 1 0.67 มีความสอดคลอง 

       (ตอ) 
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ตารางท่ี จ.1 (ตอ) 

องคประกอบ 

ตัวแปร 

ช่ือองคประกอบ 

ท่ีใชในการวิเคราะห 
ตัวบงช้ี 

ผูเช่ียวชาญ คา 

IOC 
ผลการประเมิน 

1 2 3 

การแสวงหาขอมลู 

(Information) 

INF INF01 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

 INF02 1 0 1 0.67 มีความสอดคลอง 

  INF03 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  INF04 1 0 1 0.67 มีความสอดคลอง 

  INF05 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

การประเมินขอมลูแตละ

ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternative) 

EOA EOA01 1 -1 1 0.33 ไมมีความสอดคลอง 

 EOA02 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

 EOA03 1 0 1 0.67 มีความสอดคลอง 

 EOA04 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  EOA05 1 0 1 0.67 มีความสอดคลอง 

การตัดสินใจซื้อ 

(Decision Making) 

DEC DEC01 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

 DEC02 1 0 1 0.67 มีความสอดคลอง 

 DEC03 1 0 1 0.67 มีความสอดคลอง 

  DEC04 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

  DEC05 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

การประเมินผลสินคาและ

บริการหลังการซื้อ 

(Post Purchase Service 

and Evaluation) 

PSE PSE01 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

 PSE02 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

 PSE03 1 0 1 0.67 มีความสอดคลอง 

 PSE04 1 1 1 1.00 มีความสอดคลอง 

 PSE05 1 -1 1 0.33 ไมมีความสอดคลอง 
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ตารางท่ี จ.2  

ผลการวิเคราะห ความเชื่อม่ัน (Reliability Analysis) ของแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานจิตวิทยา

และกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนผานระบบ E-Learning ของ

สถาบันกวดวิชาในจังหวัดมหาสารคาม ท่ีทําการทดสอบ 30 ชุด 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.975 67 

 

องคประกอบ 

ตัวแปร 

ช่ือองคประกอบ 

ท่ีใชในการวิเคราะห 

จํานวน 

ตัวบงช้ี 
ช่ือตัวบงช้ี α 

α  

ถาตัดท้ิง 

การจูงใจ (Motivation) MTV 5 MTV01 0.774 0.730 

   MTV02  0.726 

   MTV03  0.716 

   MTV04  0.749 

   MTV05  0.736 

การรับรู (Perception) PEC 5 PEC01 0.661 0.595 

   PEC02  0.684 

   PEC03  0.631 

   PEC04  0.601 

   PEC05  0.497 

การเรยีนรู (Learning) LEA 5 LEA01 0.723 0.625 

   LEA02  0.693 

   LEA03  0.760 

   LEA04  0.668 

   LEA05  0.624 

     (ตอ) 
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ตารางท่ี จ.2 (ตอ) 

องคประกอบ 

ตัวแปร 

ช่ือองคประกอบ 

ท่ีใชในการวิเคราะห 

จํานวน 

ตัวบงช้ี 
ช่ือตัวบงช้ี α 

α  

ถาตัดท้ิง 

ทัศนคติ (Attitudes) ATT 5 ATT01 0.825 0.775 

   ATT02  0.803 

   ATT03  0.745 

   ATT04  0.780 

   ATT05  0.854 

บุคลิกภา(Personality) PER 5 PER01 0.812 0.756 

   PER02  0.802 

   PER03  0.782 

   PER04  0.767 

   PER05  0.766 

การสรางความดึงดดูใจ 

(Attention) 

ATE 4 ATE01 0.821 0.839 

  ATE02  0.729 

   ATE03  0.741 

   ATE04  0.771 

การสรางความสนใจ (Interest) 
INT 5 INT01 0.833 0.770 

  INT02  0.817 

   INT03  0.796 

   INT04  0.794 

   INT05  0.818 

การสรางความตองการ (Desire) 
DES 6 DES01 0.869 0.843 

  DES02  0.862 

   DES03  0.821 

   DES04  0.873 

   DES05  0.844 

   DES06  0.829 

การเขาถึงขอมูล 

(Action) 

ACT 5 ACT01 0.839 0.829 

  ACT02  0.789 

   ACT03  0.804 

   ACT04  0.824 

   ACT05  0.783 

      

     (ตอ) 
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ตารางท่ี จ.2 (ตอ)      

องคประกอบ 

ตัวแปร 

ช่ือองคประกอบ 

ท่ีใชในการวิเคราะห 

จํานวน 

ตัวบงช้ี 
ช่ือตัวบงช้ี α 

α  

ถาตัดท้ิง 

การตระหนักถึง 

ความตองการ 

(Need Recognition) 

NDR 4 NDR01 0.677 0.472 

  NDR02  0.690 

  NDR03  0.611 

   NDR05  0.632 

การแสวงหาขอมลู 

(Information) 

INF 5 INF01 0.813 0.714 

  INF02  0.815 

   INF03  0.786 

   INF04  0.798 

   INF05  0.762 

การประเมินขอมลูแตละทางเลือก 

(Evaluation of Alternative) 

EOA 4 EOA02 0.763 0.734 

  EOA03  0.604 

  EOA04  0.765 

  EOA05  0.709 

การตัดสินใจซื้อ 

(Decision Making) 

DEC 5 DEC01 0.727 0.706 

 DEC02  0.730 

  DEC03  0.606 

  DEC04  0.686 

   DEC05  0.668 

การประเมินผลสินคาและบริการ

หลังการซื้อ 

(Post Purchase Service and 

Evaluation) 

PSE 4 PSE01 0.785 0.788 

  PSE02  0.704 

  PSE03  0.750 

  PSE04  0.681 
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ภาคผนวก ฉ 
 

ภาพประกอบการเก็บขอมูลงานวิจัย 
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ภาพท่ี ฉ.1 ภาพประกอบการเก็บขอมูลงานวิจัย 

ภาพท่ี ฉ.2 ภาพประกอบการเก็บขอมูลงานวิจัย 
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ภาพท่ี ฉ.3  ภาพประกอบการเก็บขอมูลงานวิจัย 

 
ภาพท่ี ฉ.4  ภาพประกอบการเก็บขอมูลงานวิจัย 
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ภาพท่ี ฉ.5  ภาพประกอบการเก็บขอมูลงานวิจัย 

 
ภาพท่ี ฉ.6 ภาพประกอบการเก็บขอมูลงานวิจัย 
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ภาพท่ี ฉ.7 ภาพประกอบการเก็บขอมูลงานวิจัย 

ภาพท่ี ฉ.8  ภาพประกอบการเก็บขอมูลงานวิจัย 
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ภาพท่ี ฉ.9 ภาพประกอบการเก็บขอมูลงานวิจัย 

ภาพท่ี ฉ.10  ภาพประกอบการเก็บขอมูลงานวิจัย 
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ภาพท่ี ฉ.11  ภาพประกอบการเก็บขอมูลงานวิจัย 
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