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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) พฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลบนอินเทอร์เน็ตของ
นักเรียนในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย และ (2) อิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการการตลาด (บริการ
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์และวิดโีอออนไลน์) การรับรูค้ณุค่าและความช่ืนชอบในตราสนิค้าทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อในสถาบันอดุมศกึษาเอกชน การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ โดยใช้วธิกีาร
ส�ำรวจจากแบบสอบถามกับตวัอย่างทีเ่ป็นนกัเรียนในระดับช้ันมธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า จ�ำนวน 
500 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติเชิงพรรณา เช่น ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง
	 ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตช่วง 18.01–24.00 น. จ�ำนวน 
4-6 ชั่วโมงต่อวัน ผ่านอุปกรณ์สมาร์ทโฟน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเข้าถึงบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์
ออนไลน์และเปิดรับข่าวสารด้านบันเทิง ส�ำหรับด้านการทดสอบสมมติฐานจากสมการเชิงโครงสร้าง 
พบว่า สือ่ดิจทิลัทางการตลาดมอีทิธพิลเชิงบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่าความเป็นสถาบนัอดุมศกึษาเอกชน และ
ความช่ืนชอบในตราสินค้าสถาบันอุดมศึกษาเอกชน อีกทั้งการรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันอุดมศึกษา
เอกชน และความช่ืนชอบในตราสินค้าสถาบันอุดมศึกษามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกศึกษา 
ต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

ค�ำส�ำคัญ: สื่อดิจิทัลทางการตลาด การรับรู้คุณค่า ความชื่นชอบในตราสินค้า การตัดสินใจ สถาบัน
อุดมศึกษาเอกชน

Abstract

	 The purposes of this study were to study (1) high-school students’ behavior on 
the use of digital media on the internet and (2) influences on the selection of private 
university for undergraduate level form digital marketing media (social network service 
and online video), perceived value and brand preference. This study was quantitatively  
conducted by utilizing questionnaire for the data collection from 500 high-school  
students. The collected data were statistically analyzed to present the result of students’ 
behavior on the use of digital media on the internet and influences on the decision 
making of private university for undergraduate level in forms of percentage, mean and 
standard deviation. Structural Equation Modeling (SEM) analysis was conducted to test 
the hypotheses of the structure.
	 For the findings, the result showed that the students used the internet for  
the purpose of entertainment and social media approximately 4-6 hours from  
6.01 p.m.-midnight via smartphone. On the influences on the decision making of  
private universities for undergraduate level, this study found that digital marketing  
media had an impact on perceived value and brand preference. Also, perceived  
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value and brand preference had an impact on the decision making of private universities 
for undergraduate level. These findings were statistically significant at 0.01.

Keywords: Digital Marketing Media, Perceived Value, Brand Preference, Decision Making, 
Private University

บทน�ำ
	 ประเทศไทยได้ชื่อว่าเป็นหนึ่งในหลาย ๆ ประเทศที่มีการจัดการศึกษาในระดับอุดมศึกษามาก 
เป็นอันดับต้น ๆ ของโลก ซ่ึงปัจจุบันสถาบันอุดมศึกษาหรือมหาวิทยาลัยที่อยู่ภายใต้การก�ำกับ 
ของส�ำนักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ ท้ังภาครัฐและเอกชนมีมากกว่า  
155 แห่ง (กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม, 2564ก) ซึ่งทุกมหาวิทยาลัย 
ล้วนแล้วแต่มีพันธกิจหรือบทบาทหน้าท่ีเหมือนกัน คือ การจัดการศึกษา การผลิตบัณฑิต การวิจัย  
การบริการวิชาการ และการท�ำนุบ�ำรุงศิลปะและวัฒนธรรม (รัฐพงศ์ บุญญานุวัตร, 2559) แต่ทั้ง 
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลและเอกชนต่างประสบปัญหาเรื่องจ�ำนวนนักเรียนที่ลดลง ท�ำให้ทุกสถาบัน
ต่างต้องดิ้นรนท่ีจะดึงดูดให้นักเรียนเกิดความสนใจในสถาบันของตนเอง ซ่ึงส�ำหรับสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนนั้นจ�ำเป็นท่ีต้องออกแรงกว่ามาก เนื่องจากงบประมาณในการบริหารจัดการมาจากความ 
รับผิดชอบของตนเอง รวมถึงปัจจัยด้านอื่น ๆ  จึงท�ำให้สถาบันอุดมศึกษาเอกชนได้รับผลกระทบมากกว่า
สถาบันอุดมศึกษารัฐบาล (รัฐพงศ์ บุญญานุวัตร, 2561) อีกท้ังในอัตราการเกิดของประชากรไทย 
ในปีให้หลังค่อนข้างคงท่ีและเกิดภาวะประชากรถดถอย ส่งผลให้นักเรียนที่จะเข้าศึกษาต่อในระดับ
อุดมศึกษามีจํานวนลดน้อยลง จึงเกิดสภาพการแข่งขันในการรับสมัครนักเรียนที่สูง ทั้งระหว่างสถาบัน
อดุมศกึษาของรฐับาลกับเอกชน และระหว่างสถาบันอดุมศกึษาเอกชนด้วยกันเอง (ศรดุา ชัยสวุรรณ และ
คณะ, 2563) จากสถิติการเข้าศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย ในปีการศึกษา 2563  
มีจ�ำนวน 86,288 คน ในขณะที่ปีการศึกษา 2564 มีจ�ำนวนเพียง 67,697 คน (กระทรวงการอุดมศึกษา 
วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม, 2564ข) จึงเห็นได้ว่าจ�ำนวนนักเรียนผู้เข้าศึกษาต่อลดลงอย่างเห็น 
ได้ชัด ท�ำให้สถาบันอุดมศึกษาของเอกชนต้องเร่งด�ำเนินการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อดึงดูดนักเรียนให้การ
เลือกเข้าศึกษาต่อที่สถาบันของตนเองมากขึ้นหรือต้องรักษาจ�ำนวนของนักเรียนไม่ให้ลดลง
	 สังคมไทยยังมีค่านิยมในตราสินค้าหรือการยอมรับในช่ือเสียงของสถาบันอุดมศึกษา ย่ิงเป็น
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐท่ีมีช่ือเสียงมานาน ย่อมได้รับความสนใจหรือมีความนิยมมากกว่าสถาบัน
อุดมศึกษากลุ่มใหม่หรือสถาบันอุดมศึกษาเอกชนอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ (รัฐพงศ์ บุญญานุวัตร, 2559)  
จงึเป็นสิง่ทีส่ถาบนัอดุมศกึษาเอกชนต้องค�ำนงึถึงว่าจะต้องด�ำเนนิการอย่างไรจงึจะสามารถเปลีย่นทศันคติ
ของผู้ท่ีต้องการศึกษาต่อให้เข้ามาศึกษาต่อท่ีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนได้ ซ่ึงคุณค่าตราสินค้าถือได้ว่า 
เป็นสิ่งที่ส�ำคัญ เนื่องจากการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค และยังส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและใช้งานอย่างต่อเนื่อง (Chi & Kilduff, 2011) โดยในการสร้างคุณค่า
ตราสนิค้าให้เป็นทีรู้่จกัอย่างแพร่หลายนัน้ การสือ่สารทางการตลาดเป็นอกีวิธหีนึง่ทีท่�ำให้เกิดประสทิธภิาพ
สูงสุด (Bovee et al., 1995) และมีสื่อท่ีใช้สื่อสารทางการตลาดหลากหลายประเภท ในปัจจุบัน 
การสื่อทางการตลาดได้มีการน�ำสื่อทางเทคโนโลยีสารสนเทศหรือที่เรียกว่า “สื่อดิจิทัล” มาใช้เพื่อให้เข้า
ถึงผู้บริโภคอย่างท่ัวถึงมากข้ึน ซ่ึงอิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดนั้นเป็นตัวช่วยให้เกิดการตัดสินใจ
ในการซื้อสินค้าและบริการ เนื่องจากเป็นการสื่อสารที่มีผลมากต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและการรับรู้  
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นับว่าเป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณาที่ใช้สื่อแบบด้ังเดิม เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น (ทรงพล สุ่นตระกูล, 2561) นอกจากนี้ หากมีการสื่อสารด้วยสื่อดิจิทัล 
ที่ดี ก็ย่อมท�ำให้นักเรียนเกิดความชอบในสถาบันการศึกษานั้นขึ้นมาอีกด้วย (ปาลิตา จงจิต, 2562)
	 ดังนั้นจึงอาจสรุปได้ว่า การท�ำการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล จะท�ำให้เกิดการรับรู้คุณค่าและ 
ความชอบ อนัน�ำไปสูก่ารตดัสนิใจเลอืกศกึษาในสถาบันการศกึษาเอกชนนัน้ ๆ  จงึเป็นผลให้ผูวิ้จยัมคีวาม
สนใจในการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาด การรับรู้คุณค่า และความชื่นชอบในตราสิน
ค้าทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืกศกึษาต่อในสถาบนัอดุมศกึษาเอกชน เพือ่ให้สถาบนัอดุมศกึษาเอกชนทราบ
ถึงพฤติกรรม ความคิดเห็นของนักเรียนที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย และเป็นข้อมูลให้สถาบันอุดมศึกษาต่าง ๆ 
ได้น�ำไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน ปรบัปรุงและพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม ตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายของสถาบันตนเองต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1)	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลบนอินเทอร์เน็ตของนักเรียนในระดับช้ันมัธยมศึกษา
ตอนปลาย
	 2)	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการการตลาด (บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์และ
วิดโีอออนไลน์) การรบัรูคุ้ณค่าและความชอบในตราสนิค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืกศึกษาต่อในสถาบัน
อุดมศึกษาเอกชน

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อดิจิทัลทางการตลาด (Digital marketing media)
	 สื่อดิจิทัลมีหลายประเภทส�ำหรับการน�ำไปใช้งานให้เหมาะสมกับบุคคลและหน่วยงานต่าง ๆ 
ได้แก่ เว็บไซต์ (Website) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) บล็อก (Blog) บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social network service) โปรแกรมสบืค้นข้อมลูบนอนิเทอร์เนต็ (Search) และวิดโีอออนไลน์  
(Online video) (ภทัรวดี เหรยีญมณ,ี 2558) โดยในการวจิยัคร้ังนีผู้ว้จิยัได้เลอืกศึกษาสือ่ดิจทิลั 2 ประเภท  
คือ บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์และวิดีโอออนไลน์ เนื่องจากผลส�ำรวจการใช้อินเทอร์เน็ตของ 
กลุม่เจเนอเรชัน่ Z มกีารใช้บรกิารเครอืข่ายสังคมออนไลนม์ากทีสุ่ดเป็นอันดบั 1 และเพือ่การดโูทรทศัน์  
คลิปวิดีโอ ภาพยนตร์ และฟังเพลง เป็นอันดับที่ 2 (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2564) ซ่ึงสถาบันอุดมศึกษาก็ได้น�ำสื่อดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เพื่อกระตุ้น 
ให้นักเรียนเกิดความต้องการและตัดสินใจศึกษาต่อผ่านเนื้อหาในสื่อนั้น ๆ (ปิ่นปินัทธ์ จ่าดา และ  
ชลทิศ ดาราวงษ์, 2562) 
	 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived value)
	 การท่ีคุณค่าจะเกิดข้ึนในตราสินค้านั้นต้องท�ำให้ลูกค้าตระหนักต่อตราสินค้าและสามารถ 
แยกความแตกต่างของตราสินค้าในแต่ละประเภทได้ ตลอดจนการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้า 
ที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน ท�ำให้เกิดการตัดสินใจ เกิดการซื้อซ�้ำและการบอกต่อ (Aaker, 1992) ส�ำหรับ
การรับรู้ความเป็นสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ก็คือ การท่ีผู้บริโภคสามารถในการแยกแยะหรือระบุถึง 
ตราสถาบันอุดมศึกษา ซ่ึงเป็นผลมาจากความแข็งแกร่งของข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าในความทรงจ�ำ  
รบัรูแ้ละมัน่ใจในคุณภาพการจดัการศึกษาและการเรยีนการสอน รบัรูค้วามแตกต่างของสถาบันอดุมศกึษา
เอกชนกับสถาบันอื่น และมีพฤติกรรมที่แสดงถึงความภักดีและผูกพันต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
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	 แนวคิดเกี่ยวกับความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand preference)
	 ความช่ืนชอบในตราสินค้า หมายถึง ความเอนเอียงหรือการที่ผู้บริโภคนิยมใช้ตราสินค้าใด
สินค้าหนึ่งมากกว่า จากการเห็นความแตกต่างของตราสินค้า (Zajonc & Markus, 1982) และมักจะมี
ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์และการรับรู้ น�ำไปสู่การบอกต่อกับบุคคลอื่น และการตั้งใจซื้อ (Ebrahim, 
2013) จึงสรุปได้ว่า ความชื่นชอบในตราสินค้าสถาบันอุดมศึกษาเอกชน คือ ความรู้สึกของนักเรียนจาก
ได้รบัรู้ถึงคณุลกัษณะและความแตกต่างของสถาบันอดุมศึกษา ท�ำให้เกิดความชอบและอยากเข้าศกึษาต่อ  
รวมถึงอยากจะแนะน�ำและบอกต่อเกี่ยวกับสถาบันที่ชื่นชอบให้แก่บุคคลอื่น
	 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision making)
	 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ การที่ผู้บริโภคประเมินคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ การบริการ 
หรือตราสินค้า โดยเลือกสิ่งที่ตอบสนองความต้องการของตน เช่น ราคาที่เหมาะสม ความรู้สึก หรือ 
เหตุผลทางอารมณ์ของผู้บริโภค (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) การตัดสินใจเกิดข้ึนจาก 
สิ่งเร้าทางการตลาดท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการตอบสนอง ท�ำให้เกิดทางเลือกและการประเมินทางเลือก  
น�ำไปสู่การตัดสินใจ (Kotler & Keller, 2012) ดังนั้นการตัดสินใจศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  
คือ การประเมินเพื่อเลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใดสถาบันหนึ่งที่สามารถตอบสนอง 
ความต้องการของตนในด้านต่าง ๆ ได้เหมาะสมที่สุด

กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษา สร้างขึ้นมาจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

การรับรู้คุณค่าความเป็น
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน (PVP)

ความชื่นชอบในตรา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน

(UBP)

สื่อดิจิทัลทางการตลาด (DM)
1. ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์

2. วีดีโอออนไลน์

การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน

(DMU)
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ นักเรียนในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 
ซึ่งผู้วิจัยใช้การก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างตามกฎแห่งความชัดเจน (Rule of Thump) Schumacher and 
Lomax (2010) ได้แนะน�ำถึงงานวิจยัประเภทนีว่้าควรใช้ขนาดตวัอย่าง 15-20 ตวัอย่างต่อ 1 พารามเิตอร์
ที่เป็นตัวแปรท�ำนายหรือตัวแปรเชิงสังเกต (Observation Variable) ซึ่งสอดคล้องกับ Anderson and 
Gerbing (1988) ซึ่งการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ในแบบจ�ำลอง จ�ำนวน 26 ตัวแปร ดังนั้น
ขนาดตวัอย่างท่ีมคีวามเหมาะสมและเพยีงพอจงึควรมอีย่างน้อย 390-520 ตวัอย่าง สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Comrey and Lee (1992) แนะนําว่าขนาดกลุ่มตัวอย่าง 300 ตัวอย่างเป็นจํานวนที่อยู่ในเกณฑ์
ที่ดี เนื่องจากเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (multivariate analysis) โดยการวิเคราะห์ตัวแบบ
สมการโครงสร้าง (SEM) ซึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรมเพื่อให้มีความเชื่อมั่นมากขึ้น และมีจ�ำนวน 
เพียงพอสามารถน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ แต่เพื่อให้มีความถูกต้องสูงท่ีสุดและทดแทนอัตรา 
การตอบกลบัของกลุม่ตัวอย่าง ผูวิ้จยัจงึใช้ขนาดตวัอย่างทัง้หมด 520 ตวัอย่าง ซ่ึงมแีบบสอบถามทีม่คีวาม
สมบูรณ์และน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์ได้จ�ำนวน 500 ตัวอย่าง ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ 2 ขั้นตอน คือ  
1) สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกโรงเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายที่ต้องการ
เก็บข้อมลู และ 2) สุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) หลงัจากเลอืกโรงเรียนแล้ว
จงึแจกแบบสอบถามให้กับกลุม่ตวัอย่างโดยใช้ค�ำถามคัดกรองสอบถามกลุม่ตัวอย่างว่า “ท่านก�ำลงัศกึษาอยู่
ในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายหรือไม่” หากได้รับค�ำตอบ “ใช่” จึงจะมีสิทธิในการตอบแบบสอบถาม

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 การสร้างมาตรวัดของเคร่ืองมือท่ีเป็นตัวแปรหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ มาตรวัด
ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม และรายการมาตรวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ ประกอบด้วย 1) ตัวแปรต้น คือ สื่อดิจิทัลทางการตลาด (บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์และ
วิดีโอออนไลน์) 2) ตัวแปรส่งผ่าน ประกอบด้วย คุณค่าความเป็นสถาบันอุดมศึกษาเอกชน และความ
ชื่นชอบในตราสถาบันอุดมศึกษาเอกชน และ 3) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบัน
อุดมศึกษาเอกชน เครื่องมือในการวิจัยมีผู้ทรงคุณวุฒิตรวจเครื่องมือได้ค่า IOC มากกว่า 0.50 ทุกข้อ
ค�ำถาม และตรวจสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ได้เท่ากับ 0.923 ซ่ึงมากกว่าเกณฑ์ทีย่อมรับ (Cortina, 
1993) โดยแบบสอบถามใช้มาตรวัดของ Likert scale 5 ระดับ วิเคราะห์ตัวแบบด้วยสมการโครงสร้าง 
(SEM)
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ตารางที่ 1  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

ตัวแปร	 Cronbach's	 Average Variance	 Construct		
	 Alpha 	 Extracted (AVE) 	  Reliability (CR)

สื่อดิจิทัลทางการตลาด (DM)	 0.737	 0.792	 0.738

คุณค่าความเป็นสถาบัน	 0.806	 0.507	 0.757
อุดมศึกษาเอกชน (PVP)

ความชื่นชอบในตราสถาบัน	 0.749	 0.571	 0.749
อุดมศึกษาเอกชน (UBP)

การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ (DMU)	 0.727	 0.500	 0.663

	 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่า Cronbach’s Alpha ของแต่ละตัวแปรแฝง
มากกว่า 0.6 (Sekaran, 2003) ความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extracted) ของ
แต่ละตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.5 (Hair et al., 2014) และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct  
Reliability) ของแต่ละตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.6 และไม่เกิน 0.95 (Hair et al., 2017) ดังนั้น 
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลส�ำหรับการวิจัยเชิงปริมาณตามความเหมาะสมของข้อมูลและวัตถุประสงค์
ส�ำหรับงานวิจัย มีดังนี้ 1) วิเคราะห์โดยน�ำมาแจกแจงในรูปของความถ่ี (frequency) และสถิติ 
เชิงพรรณนา เช่น ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard 
deviation) และ 2)  สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอ้างอิง (inferential statistic) เป็นการน�ำวิธีทางสถิติ 
มาใช้ส�ำหรับทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ และหาระดับ
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อตวัแปรท้ังทางตรงและทางอ้อม ด้วยตวัแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling : SEM)

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 ผลการวิจยัคร้ังนี ้ผูวิ้จยัได้ตรวจสอบข้อมลูความถูกต้อง ซ่ึงมแีบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์และ
น�ำมาใช้ในการวิเคราะห์ได้จ�ำนวน 500 ตัวอย่างและน�ำผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์และประมวลผล ได้ดังนี้
	 1)	 ในด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ศึกษาอยู่ที่สถาบัน 
การศึกษารัฐบาล แผนการเรียนสายสามัญ เกรดเฉลี่ยสะสม 3.01-4.00 และสนใจศึกษาต่อระดับ
อุดมศึกษาที่สถาบันการศึกษาเอกชน ในด้านพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตช่วง 
18.01-24.00 น. จ�ำนวน 4-6 ช่ัวโมงต่อวัน ผ่านอปุกรณ์สมาร์ทโฟน โดยมวัีตถุประสงค์เพือ่เข้าถึงบริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และเปิดรับข่าวสารด้านบันเทิงมากที่สุด
	 2)	 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
รวมทั้งหมด 26 ตัวแปรมาตรวัดโดยการน�ำเสนอเป็นค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้  
ค่าความโด่ง และระดับความหมายของค่าเฉลี่ยสรุปผลการวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวได้ ดังนี้ 
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		  2.1)	 สื่อดิจิทัลทางการตลาดด้านบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์มีระดับความคิดเห็นท่ี 
เห็นด้วยในระดบัมาก โดยรวมมค่ีาเฉลีย่ท่ี 4.10 ซ่ึงพบว่า ส่วนใหญ่รูส้กึว่าบริการเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
เป็นช่องทางในการอัพเดตข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสถาบันอุดมศึกษาเอกชนได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว
		  2.2)	 สื่อดิจิทัลทางการตลาดด้านวิดีโอออนไลน์ มีระดับความคิดเห็นท่ีเห็นด้วยในระดับ
มาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 4.16 ซึ่งพบว่า ส่วนใหญ่สนใจวิดีโอออนไลน์ที่มีเนื้อหาสั้น กระชับ เข้าใจง่าย 
มีทั้งสาระและความบันเทิงควบคู่กัน
		  2.3)	 การรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันอุดมศึกษาเอกชน มีระดับความคิดเห็นท่ีเห็นด้วย
ในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 4.14 ซึ่งพบว่า ส่วนใหญ่รับรู้คุณค่าด้านคุณภาพการศึกษาและการมี
มาตรฐานเป็นที่ยอมรับ
		  2.4)	 ความช่ืนชอบในตราสถาบันอดุมศกึษาเอกชน มรีะดับความคิดเห็นท่ีเห็นด้วยในระดับ
มาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.97 ซึ่งพบว่า ส่วนใหญ่เมื่อถูกถามถึงสถาบันอุดมศึกษาเอกชนก็มักจะนึกถึง
สถาบันชื่อหนึ่งเสมอ
		  2.5)	 การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน มีระดับความคิดเห็นที่ 
เห็นด้วยในระดบัมาก โดยรวมมค่ีาเฉลีย่ท่ี 4.08 ซ่ึงพบว่า การตดัสนิใจเน้นทีม่าตรฐาน การจดัการศกึษา
ของหลักสูตรและวิธีการเรียนการสอน

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบัน
อุดมศึกษาเอกชน

PVP1 PVP2 PVP3 PVP4 PVP7

DMU1

DMU3

DMU4

DMU7

DMUDM

PVP

UBF

UBP4UBP3UBP2UBP1

VDOAV

SMMAV

0.422

0.581

0.466

0.682

0.775 0.707 0.7070.687

0.693

0.711

0.735

0.6790.230

0.234

0.3930.650

0.682

0.885

0.894

0.7580.7770.6660.815
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ตารางที่ 2  อิทธิพลของบุพปัจจัย (antecedents) ที่มีผลต่อตัวแปรตาม (dependent variable)

         ตัวแปรตาม	 R2	 อิทธิพล		  ตัวแปรอิสระ	

			   DM	 PVP	 UBP

การรับรู้คุณค่าความเป็น	 0.422	 DE	 0.650	 N/A	 N/A

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน		  IE	 N/A	 N/A	 N/A

(PVP)		  TE	 0.650	 N/A	 N/A

ความชื่นชอบในตรา	 0.466	 DE	 0.682	 N/A	 N/A

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน		  IE	 N/A	 N/A	 N/A

(UBP)		  TE	 0.682	 N/A	 N/A

การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อใน	 0.581	 DE	 0.234	 0.393	 0.230

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน		  IE	 0.413	 N/A	 N/A

(DMU)		  TE	 0.647	 0.393	 0.230

หมายเหตุ.  DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม, N/A = ไม่ปรากฎข้อมูล

	 จากภาพที่ 2 และตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง พบว่า  
สื่อดิจิทัลทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความช่ืนชอบในตราสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมากท่ีสุด  
เท่ากับ 0.682 และมค่ีา R2 เท่ากับ 0.466 รองลงมาคือคือ สือ่ดิจทิลัทางการตลาดมอีทิธิพลทางตรงต่อการ 
รับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันอุดมศึกษาเอกชน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.650 และมีค่า R2 

เท่ากับ 0.422 การรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจ 
เลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.393 และมีค่า R2 เท่ากับ 
0.581 สื่อดิจิทัลทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบัน
อุดมศึกษาเอกชน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.234 และ 0.413 ตามล�ำดับ และมีค่า R2 เท่ากับ 
0.581 และความช่ืนชอบในตราสถาบนัอดุมศกึษาเอกชนมอีทิธิพลทางตรงต่อการตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อ 
ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.230 และมีค่า R2 เท่ากับ 0.581  
สรุปภาพรวมของแรงจูงใจและผลสัมฤทธิ์การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  
สามารถพยากรณ์ได้ ร้อยละ 58.10
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
ตารางที่ 3  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

                สมมติฐาน	 สัมประสิทธิ์	 t-stat	 ผลการทดสอบ
		  เส้นทาง		  สมมติฐาน

H
1	

สื่อดิจิทัลทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ	 0.155	 4.086***	 สนับสนุน
	 ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษา
	 เอกชน (DM -> DMU)

H
2
	 สื่อดิจิทัลทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ	 0.032	 18.763***	 สนับสนุน

	 รับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
	 (DM -> PVP)

H
3
	 การรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันอุดมศึกษาเอกชน	 0.182	 21.069***	 สนับสนุน

	 มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
	 ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน (PVP -> DMU)

H
4
	 สื่อดิจิทัลทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ	 0.092	 7.234***	 สนับสนุน

	 ความชื่นชอบในตราสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
	 (DM -> UBP)

H
5
	 ความชื่นชอบในตราสถาบันอุดมศึกษาเอกชน	 0.454	 3.994***	 สนับสนุน

	 มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
	 ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน (UBP -> DMU)

หมายเหตุ.  *** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.576)

บทสรุปและอภิปรายผล
	 1) 	สือ่ดจิทิลัทางการตลาดมอีทิธพิลเชิงบวกต่อการตดัสนิใจเลอืกศึกษาต่อในสถาบนัอดุมศกึษา
เอกชน อย่างมนียัส�ำคัญท่ีระดบั .01 แสดงให้เห็นว่าท้ังบรกิารเครอืข่ายสงัคมออนไลน์และวิดโีอออนไลน์
มอีทิธพิลท�ำให้นกัเรยีนตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อในสถาบันอดุมศกึษาเอกชน ซ่ึงสือ่ทีม่อีทิธพิลมากทีส่ดุ คอื 
บริการเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ โดยผูต้อบแบบสอบถามใช้สือ่บรกิารเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในการอพัเดต 
ข้อมูลต่าง ๆ เก่ียวกับสถาบันอุดมศึกษา และสนใจวิดีโอออนไลน์ที่มีเนื้อหาสั้น กระชับ เข้าใจง่าย  
รวมถึงตัดสินใจเข้าศึกษาโดยเน้นท่ีมาตรฐานของหลักสูตรเป็นหลัก สอดคล้องกับการศึกษาของ  
อิศราภรณ์ ขวัญใจ (2562) ซ่ึงศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและแนวโน้มการศึกษาต่อ 
มหาวิทยาลัยเอกชน พบว่า การสื่อดิจิทัลและบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อ 
แนวโน้มพฤติกรรมในการเลือกศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเชิงบวก
	 2)	 สื่อดิจิทัลทางการตลาดด้านบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์และวิดีโอออนไลน์มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันอุดมศึกษาเอกชน อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .01 โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามรับรู้ว่าคุณค่าด้านคุณภาพของหลักสูตรและการมีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ สอดคล้องกับ 
การศึกษาของ ทรงพล สุ่นตระกูล (2561) ซ่ึงศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดเพื่อ 
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การรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน พบว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า
ความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน
	 3)	 การรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .01 โดยผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้คุณค่า
ด้านคุณภาพและมาตรฐานของหลักสูตรเป็นหลัก ส่งผลให้การตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถามที่เน้นที่
มาตรฐานของหลกัสตูร สอดคล้องกับการศกึษาของ ทรงพล สุน่ตระกูล (2561) ซ่ึงศกึษาเก่ียวกับอทิธพิล
ของสื่อดิจิทัลทางการตลาดเพื่อการรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน พบว่า การรับรู้คุณค่า
ความเป็นสถาบันการศึกษาส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน
	 4)	 สื่อดิจิทัลทางการตลาดด้านบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์และวิดีโอออนไลน์มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความช่ืนชอบในตราสถาบันอุดมศึกษาเอกชน อย่างมีนัยส�ำคัญท่ีระดับ .01 โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการติดตามข่าวสารเก่ียวกับสถาบันการศึกษาเอกชนผ่านบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์
และวิดีโอออนไลน์อย่างสม�ำ่เสมอ ท�ำให้มคีวามตัง้ใจอยากจะเรยีนทีส่ถาบนัอดุมศึกษาเอกชนตนช่ืนชอบ 
สอดคล้องกับการศึกษาของ ปิ่นปินัทธ์ จ่าดา และ ชลทิศ ดาราวงษ์ (2562) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพล
ของสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อความชอบในแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชน พบว่า สื่อดิจิทัลมีอิทธิพลต่อระดับ
ความชอบในแบรนด์ของมหาวิทยาลัยเอกชนโดยรวม
	 5)	 ความช่ืนชอบในตราสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกศึกษา
ต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .01 โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจอยาก
จะเรียนที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนตนช่ืนชอบ ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อที่สถาบันนั้น ๆ 
สอดคล้องกับการศึกษาของ ปาลิตา จงจิต (2562) ซ่ึงศึกษาเก่ียวกับความช่ืนชอบในตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยและการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน พบว่า ความชื่นชอบในตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน

ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้
	 1)	 จากผลการศึกษาจะพบว่า ปัจจัยด้านสื่อดิจิทัลทางการตลาดมีผลท�ำให้เกิดการรับรู้คุณค่า
และท�ำให้เกิดการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมากท่ีสุด ดังนั้นสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนควรให้ความส�ำคัญกับการใช้สื่อดิจิทัลทางการตลาด โดยเฉพาะบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ควรมีเนื้อหาที่แสดงถึงคุณภาพและมาตรฐานของหลักสูตรว่ามีความทันสมัยและตอบสนองต่อ 
ความต้องการของตลาด รวมถึงควรเน้นท่ีภาพลักษณ์ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนว่าเป็นที่น่าเช่ือถือ 
ขององค์กรและหน่วยงานต่าง ๆ ด้วย
	 2)	 จากผลการศึกษาจะพบว่า ปัจจัยด้านสื่อดิจิทัลทางการตลาดมีผลท�ำให้เกิดการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ดังนั้นสถาบันอุดมศึกษาเอกชนควรให้ความส�ำคัญกับการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Twitter Instagram เนื่องจาก 
เมื่อนักเรียนต้องการหาข้อมูลและต้องการรู้จักสถาบันอุดมศึกษาเอกชนให้มากข้ึนก็จะนึกถึงบริการ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอันดับแรก ควรมีการโฆษณาเกี่ยวกับโปรโมชันการสมัครเข้าศึกษาต่อ และ
หากมีการใช้สื่อวิดีโอออนไลน์ เนื้อหาของวิดีโอนั้นควรมีทั้งสาระและความบันเทิงควบคู่กัน เป็นวิดีโอ 
ที่สั้น กระชับและเข้าใจง่าย
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	 3)	 จากผลการศึกษาจะพบว่า ปัจจัยด้านสื่อดิจิทัลทางการตลาดมีผลท�ำให้เกิดความช่ืนชอบ 
ในตราสถาบันอุดมศึกษาเอกชนและท�ำให้เกิดการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  
ดังนั้นสถาบันอุดมศึกษาเอกชนควรใช้สื่อดิจิทัลเพื่อให้นักเรียนเกิดความชื่นชอบในตราของสถาบันนั้น ๆ 
เป็นสื่อที่น่าสนใจและดึงดูดความสนใจของนักเรียน และควรมีเนื้อหาท่ีบอกเล่าเก่ียวกับหลักสูตรและ 
วิธีการเรียนการสอนด้วย

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1)	 เนือ่งจากการวิจยัคร้ังนีผู้วิ้จยัเลอืกศกึษาเพยีงด้านบรกิารเครอืข่ายสงัคมออนไลน์และวิดีโอ
ออนไลน์ ท�ำให้ยังมตีวัแปรอกีหลายตวัเก่ียวกับสือ่ดิจทัิลท่ีน่าสนใจในการท�ำวิจยัครัง้ถัดไป เพือ่ให้สถาบนั
อุดมศึกษาน�ำไปวางแผนด้านการตลาดได้หลากหลายช่องทางมากยิ่งขึ้น
	 2)	 จากข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม พบความคิดเห็นเก่ียวกับกลุ่มอ้างอิง เช่น  
ผู้ปกครองหรือบุคคลรอบตัวที่มีผลท�ำให้เกิดการรับรู้และทัศนคติต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชน จึงแนะน�ำ
ว่าในการท�ำวิจัยคร้ังต่อไป ควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เพิ่มเติมที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ  
เช่น ค่านิยมทางสังคมและอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง
	 3)	 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มีการยอมรับทุกสมมติฐานในกรอบแนวคิดการวิจัย จึงควรน�ำ 
กรอบแนวคิดนี้ไปศึกษาเชิงยืนยันกับการตัดสินใจศึกษาต่อในสถาบันเอกชนแบบเจาะจงในแต่ละภูมิภาค
อีกครั้ง เช่น ศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครหรือในพื้นที่ต่างจังหวัด เป็นต้น
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