
96 
 

วารสารครุพิบลู  ปที่ 1 ฉบับที่2 (กรกฎาคม ถึง ธันวาคม 2557)  ISSN  2351-0943 
 

การพัฒนาหลกัสูตรฝกอบรมเพื่อเพิ่มความตั้งใจใชการตลาดอเิลก็ทรอนกิส                

สําหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ในสามจังหวัดชายแดนภาคใต 

 
กนกวรรณ กาญจนธานี1 

มหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา 
 

ณัฐธิดา สุวรรณโณ 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร 
 

อนุ เจริญวงศระยับ2 

มหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม 

 
รับตนฉบับ: 13 ตุลาคม 2557     รับตีพิมพ: 20 มกราคม 2558 บทความวิจัย 

 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อพัฒนาหลักสูตรฝกอบรมเพื่อเพิ่มความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกส สําหรับ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต และทดสอบประสิทธิภาพของหลักสูตร
ฝกอบรม โดยพัฒนาหลักสูตรจากปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกส 7 ปจจัย ใชเวลา

ฝกอบรมตลอดหลักสูตรจํานวน 6 ช่ัวโมงแบงเปนการบรรยาย 2 ช่ัวโมง และการฝกปฏิบัติ 4 ช่ัวโมงโดยให
นํ้าหนักกับตัวแปรตางๆ เรียงลําดับจากมากไปหานอยดังน้ี ความพรอมของธุรกิจ(RD) เจตคติตอการตลาด
อิเล็กทรอนิกส(AT) อิทธิพลทางสังคม(SI) การรับรูประโยชน(PU) การรับรูวาใชงานงาย(PEU) การรับรูความ
เสี่ยง (PR) และความเขากันไดกับสิ่งที่มีอยู (CO) กลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งน้ีคือเจาของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอมในจังหวัดยะลา ปตตานี และนราธิวาสจํานวน 21 คน เก็บขอมูลโดยใชแบบวัดเจตคติตอ
การตลาดอิเล็กทรอนิกสวัดกอน และหลังการฝกอบรม การวิเคราะหขอมูลทําโดยใชรูปแบบการศึกษากลุม

เดียววัดกอน-หลังการฝกอบรม (One-group pretest-posttest design) และเปรียบเทียบผลที่ได กอนและ
ภายหลังฝกอบรม โดยใชวิธีการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกอนและหลังการเขารับการฝกอบรม นําเสนอผลการวิจัย
โดยใชสถิติเชิงพรรณนา และการทดสอบความแตกตางโดยการใชคาสถิติ t-test 

ผลการวิจัยพบวาหลังการฝกอบรม ผูเขารวมการอบรมมีเจตคติตอการตลาดอิเล็กทรอนิกสในทางบวกสงู
กวากอนการฝกอบรม และผลการทดสอบทางสถิติพบวาเจตคติหลังการฝกอบรมดีข้ึนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  
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The purposes of this research were to develop a training course in order to increase the 
intention for using E-Marketing for SMEs in the three southern border provinces of Thailand, 
and to test the efficiency of the training course. The training course was developed by using 

the 7 factors that affected the intention to use E-Marketing. The period of this training course 
is 6 hours, 2 hours for lecture and 4 hours for practice. The weighting of each factor sorted 
by descending are readiness (RD), Attitude toward using E-Marketing (AT), Social influence (SI), 
Perceived usefulness (PU), Perceived ease of use (PEU),Perceived risk (PR) and Compatibility 
(CO). Samples of this research were 21 SMEs’ owner in Yala, Pattani and Narathiwas 
provinces. Data collected using the attitude toward using E-Marketing measurement 

questionnaire, which collected before and after attended the training course. The data 
analysis using one-group pretest-posttest design, compared the data before and after 
attended the training course using descriptive statistics and tested the mean difference using 
t-test 

The result showed that, after attending the training, attendant’ attitude toward using E-
Marketing had increased. The mean difference between pretest and posttest was statistical 

significance at 0.05. 
 

Keywords:  E-Marketing, Small and medium sized businesses, Intention to use E-Marketing, 
Training course  
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 บทนํา 
เทคโนโลยีอินเตอรเน็ต (Internet) มีการพัฒนาอยางรวดเร็ว สงผลใหผูใชงานที่อยูในพื้นที่ตางๆ ทั่วโลก

สามารถเช่ือมตอกันไดอยางไรขีดจํากัดจนกลายเปนโลกไรพรมแดน (Globalization) เมื่อเทคโนโลยี

อินเตอรเน็ตเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของมนุษยมากข้ึนและมีผลทําใหตลาดในการซื้อขายสินคา

เปลี่ยนแปลง ระบบเศรษฐกิจเปลี่ยนแปลง พฤติกรรมของผูบริโภคจึงเปลี่ยนแปลง เน่ืองจากพฤติกรรมของ

ผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากเจตคติซึ่งเกิดจากทั้งประสบการณโดยตรงและอิทธิพลจากครอบครัวและคนรอบขาง 

(Schiffman and Kanuk, 2009) ดังน้ันการซื้อขายสินคาผานอินเตอรเน็ตจึงกลายเปนจุดมุงหมายใหมของผูซื้อ

และผูขายจากวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Chong et al., 2011) แตในทางกลับกัน สามจังหวัด

ชายแดนภาคใตของประเทศไทยซึ่งประกอบดวยจังหวัดยะลา ปตตานี และ นราธิวาส กลับมีการซื้อขายสินคา

และบริการหรือดําเนินธุรกิจกับคูคาผานอินเตอรเน็ตและใชอินเตอรเน็ตและสื่อเครือขายสังคมในการโฆษณา

ประชาสัมพันธจํานวนนอย (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม กระทรวงอุตสาหกรรม, 

2555) 

หากพิจารณาจากรายงานขอมูล SMEs วิเคราะหเชิงลึกรายกลุมจังหวัด ของสํานักงานสงเสริมวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม กระทรวงอุตสาหกรรม ในป พ.ศ. 2555 พบวาในจังหวัดยะลามีวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดยอมจํานวน 618 แหงจําแนกเปนวิสาหกิจขนาดกลางจํานวน 11 แหงคิดเปนรอยละ 1.78 และ

วิสาหกิจขนาดยอมจํานวน 607 แหงคิดเปนรอยละ 98.22 มีวิสาหกิจที่จัดจําหนายสินคาและบริการผานระบบ

อินเตอรเน็ตจํานวน 3 แหงคิดเปนรอยละ 0.49 จําแนกเปนวิสาหกิจขนาดกลาง 1 แหง คิดเปนรอยละ 0.16 

และวิสาหกิจขนาดยอมจํานวน 2 แหงคิดเปนรอยละ 0.34 มีวิสาหกิจที่ใชอินเตอรเน็ตและสื่อเครือขายสังคมใน

การโฆษณาประชาสัมพันธจํานวน 4 แหงคิดเปนรอยละ 0.65 จําแนกเปนวิสาหกิจขนาดกลาง 2 แหง คิดเปน

รอยละ 0.34 และวิสาหกิจขนาดยอมจํานวน 2 แหงคิดเปนรอยละ 0.34 (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดยอม กระทรวงอุตสาหกรรม, 2555) ซึ่งจะเห็นไดวาวิสาหกิจที่จัดจําหนายสินคาและบริการผาน

ระบบอินเตอรเน็ตและวิสาหกิจที่ใชอินเตอรเน็ตและสื่อเครือขายสังคมในการโฆษณาประชาสัมพันธมีจํานวน

นอยมาก เมื่อเทียบกับจํานวนวิสาหกิจทั้งหมด 

สาเหตุที่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมมีการซื้อขายสินคาและบริการหรือดําเนินวิสาหกิจกับคูคา

ผานอินเตอรเน็ตและใชอินเตอรเน็ตและสื่อเครือขายสังคมในการโฆษณาประชาสัมพันธจํานวนนอย เน่ืองจาก

อุปสรรคในการยอมรับการตลาดอิเล็กทรอนิกสของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมเกิดจากการที่วิสาหกิจ

ตองการเห็นโอกาสทางธุรกิจที่ชัดเจนจากการใชการตลาดอิเล็กทรอนิกส เพื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือทางการ

ตลาดแบบด้ังเดิมกอนที่จะตัดสินใจยอมรับ (Winkhofler and Houghton, 2000) นอกจากน้ันบุคลากรที่อยู

ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ยังมีความรูดานเทคโนโลยีที่จํากัด จึงไมสามารถนํากลยุทธทางดาน

การตลาดอิเล็กทรอนิกสไปใชในภาพรวมได (Jeffcoate et al., 2002) ย่ิงไปกวาน้ันการพัฒนาและดูแลรักษา

เว็บไซตถือเปนเรื่องสิ้นเปลืองสําหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม และหากทําการตลาดอเิลก็ทรอนิกสไป

แลวไมมีระบบบริการลูกคาที่ดีอาจสงผลเสียตอวิสาหกิจมากกวาผลดี (Herbig and Hale, 1997; Downie, 
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2002) จึงสงผลใหวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมขาดโอกาสในการเพิ่มชองทางการทําการตลาดและอาจ

เสียสวนแบงทางการตลาดใหธุรกิจขนาดใหญ  

การทดสอบความสัมพันธของปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจนําการตลาดอิเล็กทรอนิกสไปใช

(Behavioral Intention: BI)จํานวน 7 ปจจัยไดแก เจตคติตอการใชเทคโนโลยี (Attitude toward using 

Technology: AT) การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness: PU) และ การรับรูวาใชงานงาย (Perceived 

Ease of Use: PEU) ความเขากันไดกับสิ่งที่มีอยู(Compatibility: CO) อิทธิพลทางสังคม (Social Influences: 

SI) การรับรูความเสี่ยง(Perceived Risk: PR) และความพรอมของธุรกิจ (Organization Readiness: RD) โดย

ใชแบบจําลองสมการเชิงโครงสราง เก็บขอมูลจากเจาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในจังหวัด ยะลา 

ปตตานี และนราธิวาส จํานวน 430 ราย พบวาความพรอมของธุรกิจ และเจตคติตอการตลาดอิเล็กทรอนิกส   

มีอิทธิพลตอความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกสของเจาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในสามจังหวัด

ชายแดนภาคใต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเทากับ 0.90 และ 0.42 ตามลําดับ 

(กนกวรรณ กาญจนธานี, 2557) จากผลการทดสอบดังกลาวสามารถนําไปกําหนดแนวทางการพัฒนาเจาของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม โดยมุงเนนปจจัยความพรอมของธุรกิจและปจจัยอื่นๆ ที่มีอิทธิพลตอเจตคติ

เพื่อเพิ่มความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกส   

การเพิ่มความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกสสําหรับเจาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในสาม

จังหวัดชายแดนภาคใต ทําไดโดยใชวิธีการฝกอบรมเน่ืองจากการฝกอบรมเปนกิจกรรมการเรียนรูเฉพาะบุคคล

เพื่อที่จะปรับปรุงและเพิ่มพูนความรู (knowledge) ทักษะ (skill) และทัศนคติ (attitude) อันเหมาะสม      

จนกอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและทัศนคติตอการปฏิบัติงานในหนาที่ ใหมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 

(พงศ หรดาล, 2539)โดยออกแบบหลักสูตรฝกอบรมใหมีความสอดคลองกับปจจัยมีอิทธิพลตอความต้ังใจนํา

การตลาดอิเล็กทรอนิกสไปใช ทั้ง 7 ปจจัย ใหเหมาะสมกับการเรียนรูของผูใหญ ครอบคลุมรูปแบบการเรียนรู

ของผูเขารับการอบรม และทดสอบหลักสูตรฝกอบรมโดยใชรูปแบบการศึกษากลุมเดียววัดกอน-หลังการ

ฝกอบรม (One-group pretest-posttest design)โดยใชแบบวัดเจตคติตอการตลาดอิเล็กทรอนิกสวัดกอนที่

จะเริ่มการฝกอบรมและวัดหลังการอบรมสิ้นสุดนําเสนอผลการทดสอบหลักสูตรฝกอบรมและเปรียบเทยีบผลที่

ได กอนและภายหลังฝกอบรม โดยใชวิธีทดสอบคาทีแบบสองกลุมไมเปนอิสระจากกัน (t-test for 

Dependent group) รวมถึงการใชสถิติเชิงพรรณนาเพื่อเปรียบเทียบคะแนนตํ่าสุดคะแนนสูงสุดคาเฉลี่ย และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

วัตถุประสงคการวิจัย 
1. พัฒนาหลักสูตรฝกอบรมเพื่อเพิ่มความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกส สําหรับวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดยอม ในสามจังหวัดชายแดนภาคใต 

2. ทดสอบประสิทธิภาพหลักสูตรฝกอบรมเพื่อเพิ่มความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกส สําหรับ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ในสามจังหวัดชายแดนภาคใต 
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การทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยครั้งน้ีมีพื้นฐานมาจากแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 

TAM) (Davis, 1968) ที่แสดงใหเห็นวาความต้ังใจใชเทคโนโลยี(BI) ไดรับอิทธิพลจากเจตคติตอเทคโนโลยี (AT) 

ซึ่งไดรับอิทธิพลมาจากการรับรูประโยชน (PU) และการรับรูวาใชงานงาย (PEU) แบบจําลองการยอมรับ

เทคโนโลยีเปนแบบจําลองที่มีนักวิจัยจํานวนมากนําไปศึกษาโดยนําไปประยุกตใชในหลากหลายสาขา และมี

การเพิ่มปจจัยที่เกี่ยวของกับงานในสาขาที่สนใจ ไดแกตัวแปรอิทธิพลทางสังคม (SI) (Maholtra and 

Galletta, 1999) นอกจากน้ันยังมีการนําแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยีไปบูรณาการเพื่อใชงานรวมกับ

ทฤษฎีการแพรกระจายนวัตกรรม (DIT) (Rogers, 1983) และไดตัวแปรเพิ่มข้ึนมาไดแก ความเขากันไดกับสิ่งที่

มีอยู (CO) การบูรณาการ TAM เขากับ DIT ก็มีนักวิจัยจํานวนมากนําไปใชงานและจากการศึกษาของ Wu 

and Wang, 2005 ไดเพิ่มตัวแปรการรับรูความเสี่ยง (PR) เขาไปในแบบจําลอง หลังจากน้ัน  El-Gohary, 2012

ไดนําการบูรณาการ TAM เขากับ DIT ไปประยุกตใชในการศึกษาการยอมรับการตลาดอิเล็กทรอนิกส และได

เพิ่มปจจัย ความพรอมขององคกร (RD) เขาไปในแบบจําลอง 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนจึงไดปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจนําการตลาดอิเล็กทรอนิกสไป

ใช (Behavioral Intention: BI) จํานวน 7 ปจจัยไดแก เจตคติตอการใชเทคโนโลยี (Attitude toward using 

Technology: AT) การรับรูประโยชน (Perceived Usefulness: PU) และ การรับรูวาใชงานงาย (Perceived 

Ease of Use: PEU) ความเขากันไดกับสิ่งที่มีอยู(Compatibility: CO) อิทธิพลทางสังคม (Social Influences: 

SI) การรับรูความเสี่ยง(Perceived Risk: PR) และความพรอมของธุรกิจ (Organization Readiness: RD) 

สามารถแสดงกรอบความคิดของการวิจัยไดดังภาพประกอบ 1 

การรบัรู้
ความเส ีѷยง

(PR)

อทิธพิล
ทางสงัคม

(SI)

ความพรอ้ม
ของธุรกจิ

(RD)

เจตคตติอ่
การตลาด

อเิล็กทรอนกิส ์
(AT)

การรบัรู้
ประโยชน์

(PU) 

ความต ัҟงใจในการ
นาํการตลาด

อเิล็กทรอนกิสไ์ป
ใช้ (BI)

ความเขา้กนั
ไดก้บัส ิѷงท ีѷม ี
อยู่ (CO)

การรบัรูว้า่
ใชง้านงา่ย

(PEU)

 
ภาพประกอบ 1 กรอบความคิดของการวิจัย 
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วิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแกเจาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในจังหวัดยะลา ปตตานี และ

นราธิวาสที่ยังไมไดนําการตลาดอิเล็กทรอนิกสไปใช กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัไดมาจากการสุมตัวอยางแบบ

โควตา เพื่อใหมีเจาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมจากแตละจังหวัดเขารวมในการวิจัยจํานวนเทาๆ กัน 

จังหวัดละ 10 ราย รวมเปน 30 ราย โดยผูเขารับการฝกอบรมไดครบถวนตามโปรแกรมจริงทั้งหมด 21 ราย 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือหลักสูตรฝกอบรมเพื่อเพิ่มความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกส ซึ่ง

พัฒนาข้ึนจากปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกส ใชเวลาฝกอบรมตลอดหลกัสตูรจาํนวน 

6 ช่ัวโมง แบงเปนการบรรยาย 2 ช่ัวโมง และการฝกปฏิบัติ 4 ช่ัวโมงโดยใหนํ้าหนักกับตัวแปรตางๆ เรียงลําดับ

จากมากไปหานอยดังน้ี ความพรอมของธุรกิจ(RD) เจตคติตอการตลาดอิเล็กทรอนิกส(AT)อิทธิพลทางสังคม(SI) 

การรับรูประโยชน(PU) การรับรูวาใชงานงาย(PEU)การรับรูความเสี่ยง (PR) และความเขากันไดกับสิ่งที่มีอยู 

(CO) แสดงการกําหนดนํ้าหนักตัวแปรใหกับเน้ือหาของแตละหัวขอฝกอบรมจําแนกเปนรอยละ ดังตาราง 1 

 

ตาราง 1 การกําหนดนํ้าหนักของตัวแปรใหกับเน้ือหาของแตละหัวขอฝกอบรม 

หัวขอ เน้ือหา นํ้าหนัก (รอยละ) 

1.การเตรียมความพรอมเพื่อนํา

การตลาดอเิลก็ทรอนิกสมาใชใน

ธุรกิจ 

 

เตรียมความพรอมใหกับเจาของ

วิสาหกจิ โดยการใหความรูเกี่ยวกบั

การตลาดอเิลก็ทรอนิกสและ เสริม

ทักษะการใชเครื่องมือทาง

การตลาดอเิลก็ทรอนิกส  

30 

2. อิทธิพลทางสังคมที่มีตอการ

ดําเนินกิจกรรมทางการตลาด

อิเลก็ทรอนิกส 

-ศึกษาอิทธิพลทางสังคมตอ

การตลาดอเิลก็ทรอนิกสโดยใช

กรณีศึกษา 

25 

3.ประโยชนของการตลาด

อิเลก็ทรอนิกส 

-ความหมายและประโยชนของ

การตลาดอเิลก็ทรอนิกส 

-กลยุทธทางการตลาด

อิเลก็ทรอนิกส 

20 
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ตาราง 1 การกําหนดนํ้าหนักของตัวแปรใหกับเน้ือหาของแตละหัวขอฝกอบรม (ตอ) 

หัวขอ เน้ือหา นํ้าหนัก (รอยละ) 

4. ความยาก-งายของการเรยีนรู

วิธีการใชและการใชเครือ่งมอืทาง

การตลาดอเิลก็ทรอนิกส 

-การสมัครใชงานเครือ่งมือทาง

การตลาดอเิลก็ทรอนิกส 

-เทคนิคตางๆ ในการใชงาน

เครื่องมือทางการตลาด

อิเลก็ทรอนิกส 

-การโฆษณาประชาสมัพันธโดยใช

เครื่องมือทางการตลาด

อิเลก็ทรอนิกส 

15 

5. ความเสี่ยงในการใชการตลาด

อิเลก็ทรอนิกส 

-ความเปนสวนตัวและความ

ปลอดภัยในการใชเครื่องมือทาง

การตลาดอเิลก็ทรอนิกส 

-การรักษาบญัชีผูใชใหปลอดภัย 

5 

6.ความเขากันไดของการตลาด

อิเลก็ทรอนิกสกับธุรกิจที่ดําเนินอยู 

การประยุกตใชการตลาด

อิเลก็ทรอนิกสโดยใชขอมูลของ

วิสาหกจิ 

5 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไดรับการตรวจสอบคุณภาพดานเน้ือหาโดยผูทรงคุณวุฒิจํานวน 2 ทาน 

กอนที่จะนําไปทดสอบและนํากลับมาปรับปรุงใหเครื่องมือมีความสมบูรณมากย่ิงข้ึน 

3. ขั้นตอนการวิจัย มี 5 ข้ันตอนดังตอไปน้ี(ศิรินิรันดร ปญญาพูนตระกูล, 2554) 

ขั้นตอนท่ี 1. กําหนดวัตถุประสงคในการฝกอบรมสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเด็น (ทิศนา แขมณี, 

2550) 

1) เพื่อพัฒนาเจาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในดานพุทธพิสัย (Cognitive Domain) เปน

การเนนใหผูเขารับการอบรมเกิดความรูความเขาใจในเน้ือหาสาระที่เกี่ยวของกับประโยชนของการตลาด

อิเล็กทรอนิกส การเริ่มตนใชเครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส ความเสี่ยงในการใชงานเครื่องมือทาง

การตลาดอิเล็กทรอนิกส อิทธิพลทางสังคมที่มีตอการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด และการเตรียมความพรอม

เพื่อนําการตลาดอิเล็กทรอนิกสไปใชในวิสาหกิจใชวิธีการใหความรูโดยการบรรยาย 

2) เพื่อพัฒนาเจาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในดานจิตพิสัย (Affective Domain) มุงเนนใน

การพัฒนาใหผูเขารับการฝกอบรมมีเจตคติที่ดีตอการตลาดอิเล็กทรอนิกส โดยสงเสริมใหผูเขารับการฝกอบรม

รับรูวาการตลาดอิเล็กทรอนิกสมีประโยชน รับรูวาการตลาดอิเล็กทรอนิกสใชงานงาย รับรูวาการตลาด

อิเล็กทรอนิกสเขากันไดกับสิ่งที่มีอยู รับรูถึงความเสี่ยงในการใชการตลาดอิเล็กทรอนิกส รับรูถึงอิทธิพลทาง
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สังคมที่มีตอความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกส และเสริมสรางเจตคติที่ดีเพื่อเพิ่มความต้ังใจในการนํา

การตลาดอิเล็กทรอนิกสมาใชในวิสาหกิจ โดยใชวิธีการบรรยายและแลกเปลี่ยนประสบการณ  

3) เพื่อพัฒนาเจาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในดานทักษะพิสัย (Psychomotor Domain) 

มุงเนนในการพัฒนาใหผูเขารับการฝกอบรมมีความสามารถในการใชเครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส โดย

ใหฝกปฏิบัติการสมัครใชงานจดหมายอิเล็กทรอนิกส สมัครใชงานเครือขายสังคมเพื่อการทําการตลาด

อิเล็กทรอนิกส การสมัครใชงานกระดานสนทนาเพื่อทําการตลาดอิเล็กทรอนิกส ทดลองใชงานเครื่องมือทาง

การตลาดอิเล็กทรอนิกส และสามารถใชเครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกสไดอยางปลอดภัย  

ขั้นตอนท่ี 2 การเลือกการจัดเน้ือหาวิชา เพื่อพัฒนาใหเกิดการเรียนการสอนที่สอดคลองกับเปาหมายที่

วางไว มีการจัดเน้ือหาโดยเริ่มบรรยายความรูพื้นฐานเกี่ยวกับการตลาดอิเล็กทรอนิกสเพื่อปรับพื้นฐานและปรบั

เจตคติของผูเขารับการฝกอบรม ไปจนถึงการฝกปฏิบัติการจากวิธีการงายไปสูยาก  

การกําหนดเน้ือหาในการฝกอบรมอางอิงมาจากปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจในการนําการตลาด

อิเล็กทรอนิกสไปใช โดยใหนํ้าหนักของเน้ือหาตามคาอิทธิพลที่มีตอความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกส 

สามารถกําหนดเน้ือหา วัตถุประสงค และเทคนิคที่ใชในการฝกอบรมตามตัวแปรสาเหตุของการวิจัยได 6 หัวขอ

คือ 

1) ประโยชนของการตลาดอิเล็กทรอนิกสมีวัตถุประสงคเพื่อใหความรูเกี่ยวกับประโยชนของการตลาด

อิเล็กทรอนิกสกับเจาของวิสาหกิจ วิธีการหรือเทคนิคที่ใชในการฝกอบรมคือการบรรยาย 

2) การเรียนรูการใชงานการตลาดอิเล็กทรอนิกส มีวัตถุประสงคเพื่อใหเจาของวิสาหกิจไดตระหนักวา

สามารถเรียนรูการใชการตลาดอิเล็กทรอนิกสไดในระยะเวลาอันสั้นและการตลาดอิเล็กทรอนิกสใชงานงาย

วิธีการหรือเทคนิคที่ใชในการฝกอบรมคือการสาธิตและฝกปฏิบัติตาม 

3) ความเขากันไดของการตลาดอิเล็กทรอนิกสกับธุรกิจที่ดําเนินอยูมีวัตถุประสงคเพื่อใหเจาของวิสาหกจิ

ตระหนักวาการตลาดอิเล็กทรอนิกสสามารถเขากับวิสาหกิจไดเปนอยางดี วิธีการหรือเทคนิคที่ใชในการ

ฝกอบรมคือการสาธิตและฝกปฏิบัติตาม 

4) ความเสี่ยงในการใชการตลาดอิเล็กทรอนิกสมีวัตถุประสงคเพื่อใหเจาของวิสาหกิจรับรูวาการตลาด

อิเล็กทรอนิกสมีความเสี่ยงแตสามารถใชงานไดอยางปลอดภัย วิธีการหรือเทคนิคที่ใชในการฝกอบรมคือการ

บรรยาย 

5) อิทธิพลทางสังคมที่มีตอการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกสมีวัตถุประสงคเพื่อใหเจาของ

วิสาหกิจตระหนักถึงอิทธิพลทางสังคมที่มีตอการใชการตลาดอิเล็กทรอนิกสวิธีการหรือเทคนิคที่ใชในการ

ฝกอบรมคือการบรรยาย 

6) การเตรียมความพรอมเพื่อนําการตลาดอิเล็กทรอนิกสมาใชในวิสาหกิจ มีวัตถุประสงคเพื่อเตรียม

ความพรอมใหกับเจาของวิสาหกิจเพื่อใหสามารถนําการตลาดอิเล็กทรอนิกสไปใชในวิสาหกิจไดอยางมั่นใจ

วิธีการหรือเทคนิคที่ใชในการฝกอบรมคือการบรรยาย 
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นอกจากน้ันยังตองคํานึงถึงกลุมผูเขารับการฝกอบรมซึ่งเปนผูใหญ จึงตองมีการเตรียมเน้ือหาให

เหมาะสมกับการเรียนรูของผูเขารับการฝกอบรม เน่ืองจากผูเขารับการฝกอบรมสวนใหญเปนผูใหญที่ตองการ

การเรียนรูดวยตนเองอยางเปนอิสระ มีการสรางแรงจูงใจในการเรียนรูจากภายใน และมุงเนนที่เปาหมาย 

(Knowles, 1970) ซึ่งมีลักษณะการเรียนรูที่แตกตางจากนักเรียน นักศึกษา ผูวิจัยจึงพัฒนาหลักสูตรฝกอบรม

ใหสอดคลองกับคุณลักษณะการเรียนรูของผูใหญดังตอไปน้ี 

1) ออกแบบหลักสูตรใหผูเขารับการฝกอบรมสามารถนําขอมูลทางธุรกิจของตนมาใชในการสราง

เครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกสซึ่งเปนการสงเสริมใหเกิดการเรียนรูดวยตัวเองอยางอิสระและผูเขารับ

การฝกอบรมก็เกิดแรงจูงใจภายในที่จะสรางเครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกสใหสําเร็จเพื่อที่จะไดนําไป

ทดลองใชงานจริงหลังจบการฝกอบรม 

2) เน่ืองจากผูเขารับการฝกอบรมที่เปนผูใหญมักจะนําความรูเดิมและประสบการณชีวิตมาเปนพื้นฐาน

ของประสบการณในการเรียนรู ผูวิจัยจึงออกแบบหลักสูตรฝกอบรมใหผูเขารับการฝกอบรมสามารถนํา

ประสบการณมาใชในการเรียนรูไดมากที่สุด  

3) ผูใหญมีการเรียนรูโดยมุงเนนเปาหมาย ผูวิจัยจึงออกแบบหลักสูตรฝกอบรมใหมุงเนนที่เปาหมาย ไม

เนนวิธีการ ซึ่งผูเขารับการฝกอบรมสามารถเรียนรูโดยไมรูสึกกดดัน 

4) ผูใหญมีการเรียนรูโดยมุงเนนปจจัยที่นําไปสูความสําเร็จ ผูวิจัยจึงออกแบบหลักสูตรฝกอบรมให

สอดคลองกับความความตองการของผูเขารับการฝกอบรมโดยเช่ือมโยงประสบการณตางๆ ของผูเขารับการ

ฝกอบรมเขาดวยกันเพื่อนําทางไปสูเปาหมายและความสําเร็จ 

5) ผูใหญชอบเรียนรูโดยวิธีการปฏิบัติ ไมคอยสนใจการเรียนรูที่มีเน้ือหามากๆ หรือการตองจดจํา

ขอเท็จจริงหรือตัวเลข ผูวิจัยจึงออกแบบหลักสูตรฝกอบรมที่มุงเนนการฝกปฏิบัติ โดยใหฝกปฏิบัติ 4 ช่ัวโมงใน

ขณะที่บรรยายเพียง 2 ช่ัวโมง 

6) ผูใหญตองการไดรับความเคารพในความคิดเห็น ความรูสึกนึกคิด ตลอดจนถึงประสบการณสวนตัว 

ผูวิจัยจึงออกแบบหลักสูตรการฝกอบรมที่เนนที่ผูเรียนเปนศูนยกลาง เนนใหผูเขารับการอบรมไดมสีวนรวม เปด

โอกาสใหไดคนพบตัวเองโดยจัดกิจกรรมที่สามารถรับผิดชอบดวยตนเอง วิทยากรและพี่เลี้ยงทําหนาที่ให

คําแนะนํา 

เน่ืองจากผูใหญสวนมากมีการพัฒนาการเรียนรูโดยอาศัยรูปแบบการเรียนรูที่มีพื้นฐานมาจากในวัยเด็ก 

(Edmunds, Lowe, Murray, and Seymour, 1999) การพิจารณารูปแบบการเรียนรูที่ผูเรียนถนัดจะชวยให

การจัดการอบรมมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน (Richardson, 2005) รูปแบบการเรียนรูที่พบบอยจําแนกไดเปน 3 

แบบคือ  

1) การเรียนรูโดยการมองเห็น (Visual) ผูเรียนที่มีความถนัดในการเรียนรูรูปแบบน้ีตองการมองเห็นสิ่งที่

ตองการเรียนรู รูปภาพจะชวยใหผูเรียนเกิดความเขาใจมากกวาการอธิบายดวยคําพูดเพียงอยางเดียว 

(Jezierski, 2003) 
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2) การเรียนรูโดยการฟง (Auditory) ผูเรียนที่มีความถนัดในการเรียนรูรูปแบบน้ีตองการไดยินสิ่งที่

ตองการเรียนรู บางครั้งอาจตองการอานสิ่งที่เรียนรูออกมาดังๆ เพื่อใหเกิดกระบวนการเรียนรู 

3) การเรียนรูโดยการเคลื่อนไหวรางกาย (Kinesthetic) ผูเรียนที่มีความถนัดในการเรียนรูรูปแบบน้ี

ตองการเรียนรูโดยการฝกปฏิบัติมากกวาการฟงหรือการอภิปราย 

ขั้นตอนท่ี 3 การนําหลักสูตรไปทดลองใช เมื่อกําหนดวัตถุประสงคและเน้ือหาไดแลว ไดนําเอาหลักสูตร

ฝกอบรมใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 2 ทานตรวจสอบคุณภาพของเน้ือหา หลังจากปรับปรุงหลักสูตรฝกอบรมตาม

คําแนะนําของผูทรงคุณวุฒิแลวไดนําหลักสูตรฝกอบรมไปทดลองใชฝกอบรมใหกับเจาของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดยอมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต โดยจัดฝกอบรมในหองปฏิบัติการคอมพิวเตอรโดยใชสไลดและ

เอกสารประกอบการบรรยาย และฝกปฏิบัติโดยสาธิตการใชงานและใหผูเขารวมอบรมไดทดลองปฏิบัติไป

พรอมๆ กัน มีการประยุกตเน้ือหาใหเหมาะสมกับการเรียนการสอนของผูเขารับการฝกอบรม ตลอดจนการ

เตรียมสถานที่ วัสดุอุปกรณ โดยสถานที่จัดฝกอบรมเปนหองปฏิบัติการคอมพิวเตอรที่มีความเหมาะสม มี

จํานวนเครื่องคอมพิวเตอรเพียงพอกับจํานวนผูเขารับการฝกอบรม มีเครื่องฉายขามศีรษะเพื่อใชแสดงสไลดทีใ่ช

บรรยายและมีเอกสารประกอบการบรรยายแจกใหผูเขารับการฝกอบรมทุกคน เพื่อใหผูเขารับการฝกอบรม

สามารถทบทวนเน้ือหาไดบอยครั้งเทาที่ตองการ 

ขั้นตอนท่ี 4 การประเมินผลหลักสูตร เพื่อทําใหทราบวา ผูเขารับการฝกอบรมมีผลสัมฤทธ์ิตามที่ต้ังไว

หรือไมเพียงใด การวัดผลการฝกอบรม โดยใชแบบวัดเจตคติตอการตลาดอิเล็กทรอนิกสในการวัดผลการ

ฝกอบรม แบบวัดเจตคติน้ีมีขอคําถามจํานวน 15 ขอ เปนแบบมาตราสวนประมาณคา ( Rating Scale) มี 5 

ระดับ วัดองคประกอบของเจตคติที่ประกอบไปดวย 3 สวน (Elizur and Guttman, 1976) คือ 

1) องคประกอบดานความรู (Cognitive component) ไดแก ขอคําถามเกี่ยวกับความรู ความเขาใจ

เกี่ยวกับเน้ือหา หรือขอเท็จจริง ที่เกี่ยวของการตลาดอิเล็กทรอนิกสจํานวน 3 ขอ 

2) องคประกอบดานความรูสึกหรืออารมณ (Effective component) ไดแกขอคําถามเกี่ยวกับ

ความรูสึกชอบ หรือไมชอบ พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ เกี่ยวกับการนําการตลาดอิเล็กทรอนิกสมาใชในองคกร 

จํานวน 8 ขอ 

3) องคประกอบดานการกระทํา (Action component) ไดแก ขอคําถามเกี่ยวกับความสามารถในการ

ใชเครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส เพื่อปฏิบัติงานทางดานการตลาดใหบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไว 

จํานวน 4 ขอ 

ขั้นตอนท่ี 5 การสรุปผลการฝกอบรม หลังจากการประเมินผลของหลักสูตรฝกอบรม ทําใหทราบวา

หลักสูตรที่พัฒนาข้ึนมาสามารถพัฒนาสมรรถนะเจาของวิสาหกิจในประเด็นของพุทธพิสัย จิตพิสัย และทักษะ

พิสัยไดตามวัตถุประสงคหรือไม มีสวนใดที่ตองแกไขปรับปรุง สามารถนําไปปรับปรุงหลักสูตรฝกอบรม เพื่อให

มีประสิทธิภาพสูงสุดสําหรับใชในการจัดฝกอบรมครั้งตอไป 
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4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บขอมูลใชแบบวัดเจตคติตอการตลาดอิเล็กทรอนิกสที่ประกอบดวยการประเมินความรูทาง

การตลาดอิเล็กทรอนิกสจํานวน 3 ขอ การประเมินทักษะในการใชเครื่องมือทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส

จํานวน 4 ขอ และการประเมินเจตคติที่มีตอการตลาดอิเล็กทรอนิกสจํานวน 8 ขอ วัดกอนการทดลองและหลัง

การทดลอง เพื่อนําขอมูลที่ไดมาเปรียบเทียบเพื่อหาความแตกตางของระดับเจตคติที่เปลี่ยนแปลงไป กอนและ

หลังการฝกอบรม เพื่อทําการวิเคราะหดวยเทคนิคทางสถิติที่เหมาะสมในข้ันตอนตอไป เลือกกลุมตัวอยางโดย

วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา จํานวน 30 ตัวอยาง จากเจาของวิสาหกิจที่แสดงความจํานงวาตองการรับการ

ฝกอบรมเก็บขอมูลจากเจาของวิสาหกิจโดยใชแบบวัดเจตคติตอการตลาดอิเล็กทรอนิกสกอนที่การฝกอบรมจะ

เริ่มและเก็บขอมูลซ้ําอีกครั้งภายหลังการฝกอบรมเสร็จสิ้น ในวันฝกอบรมจริงมีผูเขาฝกอบรมและใหขอมูล

ครบถวนจํานวน 21 คน 

5. การวิเคราะหขอมูล 

เมื่อสิ้นสุดการฝกอบรมมีการวัดผลการเรียนรูเพื่อตรวจสอบวาผูเขารับการฝกอบรมมีความรู ความเขาใจ 

และเจตคติตอเน้ือหาของการฝกอบรมอยางไร สอดคลองกับวัตถุประสงคของการฝกอบรมหรือไม โดยใชแบบ

วัดเจตคติตอการตลาดอิเล็กทรอนิกสวัดกอน และหลังการฝกอบรม การวิเคราะหขอมูลทําโดยใชรูปแบบ

การศึกษากลุมเดียววัดกอน-หลังการฝกอบรม (One-group pretest-posttest design) และเปรียบเทียบผลที่

ได กอนและภายหลังฝกอบรม โดยใชวิธีทดสอบคาทีแบบสองกลุมไมเปนอิสระจากกัน (t-test for 

Dependent group)รวมถึงการใชสถิติเชิงพรรณนาเพื่อเปรียบเทียบคะแนนตํ่าสุดคะแนนสูงสุดคาเฉลี่ย และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

ผลการวิจัย 

เมื่อไดหลักสูตรที่สอดคลองกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกสของเจาของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในสามจังหวัดชายแดนภาคใตแลว ไดทําการทดสอบประสิทธิภาพของ

หลักสูตรฝกอบรมโดยการนําไปใชจัดฝกอบรมกับเจาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในสามจังหวัด

ชายแดนภาคใต ซึ่งไดแสดงความจํานงวาตองการเขารับการฝกอบรมโดยแจงไวทายแบบสอบถามที่ใชเปน

เครื่องมือในการวิจัยในระยะที่หน่ึง จํานวน 30 คน แตเมื่อถึงวันอบรมจริงมีเจาของวิสาหกิจบางรายติดธุระไม

สามารถเขารวมฝกอบรมได จึงมีจํานวนผูเขารวมฝกอบรมรวมทั้งหมด 21 คน 

ผูวิจัยไดใชวิธีการศึกษารูปแบบศึกษากลุมเดียววัดกอน-หลังการฝกอบรม (One-group pretest-

posttest design) โดยใชแบบวัดเจตคติตอการตลาดอิเล็กทรอนิกสวัดกอนที่จะเริ่มการฝกอบรมและวัดหลัง

การฝกอบรมสิ้นสุด วิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบคาทีแบบสองกลุมไมเปนอิสระจากกัน (t-test for 

Dependent group) ซึ่งเปนเทคนิคในการทดสอบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไดจากผูใชขอมูลกลุมเดียวกันแต

ใหขอมูล 2 ครั้ง คือทําการวัดซ้ํากอนและหลังการฝกอบรม (Paired t-test) โดยผลการวิเคราะหแสดงไวดัง

ตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบผลการเรียนรูกอนและหลังการฝกอบรม 

การเรียนรู จํานวน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา t นัยสําคัญ. 

กอนฝกอบรม 

หลังฝกอบรม 

21 

21 

46.1429 

57.3333 

6.94468 

8.26640 

-6.041 0.000 

* P<0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานดวย t-test ไดคานัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลักแสดงวา คะแนนเฉลี่ยกอนฝกอบรมของผูประกอบการนอยกวาคะแนนเฉลี่ยหลังการ

ฝกอบรมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ α = 0.05 นอกจากน้ันยังทําการเปรียบเทียบคะแนนทดสอบกอนและหลัง

การฝกอบรมของผูเขารับการอบรมเปนรายบุคคล และแสดงผลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ดังตาราง 3 

 

ตาราง3 คาสถิติเชิงพรรณนากอนและหลงัการฝกอบรม 

คะแนน จํานวน คะแนนตํ่าสุด คะแนนสูงสุด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

กอนการ

ฝกอบรม 
21 32.00 63.00 46.14 6.94 

หลงัการ

ฝกอบรม 
21 45.00 74.00 57.33 8.27 

 

การทดสอบครั้งน้ีมีผูเขารับการฝกอบรมจํานวน 21 คน ผลการวัดกอนฝกอบรมมีคาเฉลี่ยเทากับ 46.14 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 6.94และ ผลการวัดหลังฝกอบรมมีคาเฉลี่ยเทากับ57.33 สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 8.27แสดงรายละเอียดเปรียบเทียบคะแนนทดสอบกอนและหลังการฝกอบรมของผูเขารบัการ

อบรมเปนรายบุคคล เปนกราฟเสนไดดังภาพประกอบ2 
 

 
ภาพประกอบ2 กราฟเสนแสดงคะแนนกอนและหลงัการฝกอบรมเปนรายบุคคล 
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สรุปผลการวิจัย 

ผลการทดสอบหลักสูตรฝกอบรมพบวาคาเฉลี่ยของคะแนนจากแบบวัดเจตคติหลังการฝกอบรมมีคา

มากกวาคาเฉลี่ยของคะแนนจากแบบวัดเจตคติกอนการฝกอบรมและเมื่อพิจารณาคะแนนรวมเปนรายบุคคลก็

พบวาคะแนนหลังการฝกอบรมมีคามากกวาคะแนนกอนการฝกอบรม หลักสูตรฝกอบรมที่สรางข้ึนมาสามารถ

พัฒนาความรู ทักษะ และเจตคติของเจาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในสามจังหวัดชายแดนภาคใต 

และสามารถเพิ่มความต้ังใจในการนําการตลาดอิเล็กทรอนิกสไปใชในวิสาหกิจได จึงสรุปไดวาหลักสตูรฝกอบรม

เพื่อพัฒนาความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกสสําหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในสามจังหวัด

ชายแดนภาคใต สามารถเพิ่มเจตคติที่ดีตอการตลาดอิเล็กทรอนิกสซึ่งสงผลไปถึงการเพิ่มความต้ังใจใชการตลาด

อิเล็กทรอนิกสของเจาของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในสามจังหวัดชายแดนภาคใตได 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีเปนพัฒนาหลักสูตรฝกอบรมเพื่อเพิ่มความต้ังใจใชการตลาดอิเล็กทรอนิกส ผูที่เกี่ยวของ

กับการพัฒนาสมรรถนะของเจาของวิสาหกิจไดแกสถาบันการศึกษา สํานักสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอมสามารถนําผลการวิจัยครั้งน้ีไปใชในการพัฒนาเจาของวิสาหกิจในสามจังหวัดชายแดนภาคใตได    

โดยใหความรูกับเจาของวิสาหกิจในเรื่องการเตรียมความพรอมสําหรับวิสาหกิจในการนําการตลาด

อิเล็กทรอนิกสไปใช การเสริมสรางทัศนคติที่ดีตอการตลาดอิเล็กทรอนิกสใหกับเจาของวิสาหกิจและพนักงาน 

นอกจากน้ันยังสามารถแนะนําการจัดสรรทรัพยากรที่มีอยูของวิสาหกิจเพื่อรองรับการนําการตลาด

อิเล็กทรอนิกสไปปรับใชในวิสาหกิจ ย่ิงไปกวาน้ันยังสามารถเสริมสรางเจตคติที่ดีตอการตลาดอิเล็กทรอนิกส

ใหกับเจาของวิสาหกิจ โดยการใหความรูในการจัดการความเสี่ยงที่อาจประสบเมื่อนําการตลาดอิเล็กทรอนิกส

ไปใช และแนะนําวิธีการจัดการกับอิทธิพลทางสังคมที่มีตอวิสาหกิจนอกจากน้ันยังสามารถใหความรูเกี่ยวกับ

ประโยชนที่วิสาหกิจจะไดรับจากการนําการตลาดอิเล็กทรอนิกสไปใชทั้งในประเด็นของการเพิ่มประสิทธิภาพ

และประสิทธิผลในการทํางานใหกับวิสาหกิจ ปรับปรุงคุณภาพการทํางาน ชวยใหสามารถควบคุมการทํางานได

ดีข้ึน และลดคาใชจายในดานการตลาด 

 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

 เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีเปนการทดสอบประสทิธิภาพของหลักสูตรฝกอบรมโดยนําไปใชจัดฝกอบรม

ใหกับกลุมตัวอยางจํานวน 21 ราย ดังน้ันจึงสามารถควบคุมการจัดการฝกอบรมให ดําเนินไปตามแผนไดเปน

อยางดี ผูเขารบัการอบรมสามารถเขาถึงทรัพยากร และมปีฏิสัมพันธกับทีมวิทยากรไดอยางทั่วถึง หากนํา

หลักสูตรฝกอบรมเดียวกันน้ีไปใชกบักลุมประชากรอื่น หรือใชกับกลุมตัวอยางที่มจีํานวนมากกวาการศึกษาใน

ครั้งน้ี อาจไดผลลัพธที่แตกตางไปจากน้ี 
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