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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาการวิจัย 
 การศึกษาเป็นการพัฒนาให้คนมีความรู้ ความสามารถ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งในการพัฒนา
ตนเองให้มีความก้าวหน้าและประสบความส าเร็จ ซึ่งต่างจากอดีตที่มีความต้องการในระดับการศึกษา
ที่สูงไม่มากนัก โดยที่ในแต่ละบุคคลอาจมีเหตุผลของการศึกษาในระดับสูงที่แตกต่างกันไป เช่น บาง
คนศึกษาเพ่ือความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน ในขณะที่หลายคนต้องการเพ่ิมความรู้และประสบการณ์ 
และเพ่ือต้องการให้ตนเองเกิดการยอมรับในสังคม (วันวิสาข์ แก้วสมบูรณ์, 2551)  
 ด้วยการเติบโตและความเปลี่ยนแปลงของสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษาจึงเป็นกุญแจส าคัญ
ขั้นพ้ืนฐานในสังคมโดยเฉพาะอย่างยิ่งการศึกษาในระดับสูงที่จะพาคนไปสู่ความส าเร็จตามความ
คาดหวังของแต่ละบุคคล การศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษาซึ่งเป็นการศึกษาที่บุคคลทั่วไป เช่น บุคคล
วัยท างาน รวมถึงนักศึกษาที่จะส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีมีความสนใจ เนื่องจากทุกองค์กร
ต้องการผู้ที่มีความรู้ความสามารถสูง เพื่อที่จะมาพัฒนาองค์กรให้ขับเคลื่อนอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
(ยืน ภู่วรวรรณ และสมชาย น าประเสริฐชัย, 2546) ท าให้สถาบันการศึกษาทั้งของภาครัฐและเอกชน
ต้องพัฒนาคุณภาพการศึกษาเพ่ือตอบสนองความต้องการของสังคมและตลาดแรงงาน ซึ่งพบว่า
การศึกษาภาคเอกชนของประเทศไทยได้เข้ามามีบทบาทในการจัดการและการพัฒนาการศึกษามาก
ขึ้น โดยอยู่ภายใต้การก ากับดูแลของส านักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา เพื่อแบ่งเบา
สถาบันการศึกษาของภาครัฐกับการขยายโอกาสในการศึกษาเพ่ือเพียงพอกับความต้องการของ
ประชาชน โดยรัฐมีเป้าหมายผลักดันกิจการของบัณฑิตวิทยาลัย เพื่อผลิตมหาบัณฑิตและดุษฎีบัณฑิต 
โดยค านึงถึงคุณภาพเป็นส าคัญ (พิสมัย ทองเที่ยง, 2549) 

ปัจจุบัน สังคมเริ่มเปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่งให้ความเชื่อถือและยอมรับมหาวิทยาลัยเอกชน
มากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นสถานประกอบการทั้งภาครัฐและเอกชน ผู้ปกครอง และผู้ที่จะศึกษา จึงท าให้มี
มหาวิทยาลัยเอกชนเป็นจ านวนมาก (สิริวิมล ปัณณราช, 2553) โดยมีมหาวิทยาลัยเอกชนสูงถึง 71 
แห่ง (ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2556) แต่อย่างไรก็ตาม ที่ผ่านมามหาวิทยาลัยรัฐหลาย
แห่งมีระยะเวลาในการก่อตั้งเป็นเวลานานและได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐและหน่วยงานต่างๆ ทั้ง
จากภายในประเทศ และต่างประเทศ ในการด าเนินการจัดการด้านการศึกษา ดังนั้นคนส่วนใหญ่ใน
สังคมไทยยังคงรู้จักและให้ความเชื่อม่ันต่อมหาวิทยาลัยรัฐมากกว่ามหาวิทยาลัยเอกชน ท าให้ผู้ที่สนใจ
จะศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษามีความไม่ม่ันใจในประสิทธิภาพของมหาวิทยาลัยเอกชน จึงส่งผลให้
มหาวิทยาลัยเอกชนต้องเร่งพัฒนาคุณภาพทางวิชาการ ภาพลักษณ์ และการวัดหลักสูตรที่ทันสมัย
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และแตกต่างจากมหาวิทยาลัยของรัฐเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดแรงงานมากที่สุด 
(จีรเดช อู่สวัสดิ์, 2551) 
 การที่จะท าให้ผู้ที่สนใจและตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน
นั้น สิ่งส าคัญประการหนึ่งคือ ต้องท าให้คนในสังคมเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือท าให้คนเหล่านั้นมี
ทัศนคติที่ดีต่อการจัดการการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนเสียก่อน โดยท าให้เขา
เห็นถึงคุณค่าความเป็นจุดเด่นของมหาวิทยาลัยเอกชนหรือที่เรียกว่า คุณค่าตราสินค้า เช่นเดียวกับ
คุณค่าตราสินค้าของสินค้าและบริการทั่วไป (ประดิษฐ์พงศ์ โตธรรมเจริญ, 2555) ดังนั้นการตัดสินใจ
เข้าศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา อาจเป็นเพราะจากทัศนคติท่ีดีของผู้ที่จะศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย
เอกชน ไม่ว่าจะเป็นระบบการเรียนการสอน ค่าเล่าเรียน สภาพแวดล้อมต่างๆ รวมถึงคณาจารย์ผู้สอน
ที่มีความเสมอภาคกับมหาวิทยาลัยของรัฐหรือมีความแตกต่างจากท่ีมหาวิทยาลัยของรัฐที่ด าเนินการ
อยู่ในปัจจุบัน 

นอกจากนี้ ค่านิยมของสังคมไทยเป็นสังคมที่ยังมีค่านิยมในตราสินค้าหรือชื่อเสียง
มหาวิทยาลัย ซึ่งไม่ได้ขึ้นอยู่กับความรู้หรือความสามารถที่จะได้รับจากการศึกษาเพียงอย่างเดียว และ
ที่ส าคัญสิ่งที่ค่านิยมในสังคมไทยยอมรับคือ ความเป็นมหาวิทยาลัยรัฐบาล (กฤษฎา ดะราศิริ, จริญญา 
ไชยสมบัติ และ สิรภัทร อิ่นแก้ว, 2555) จึงเป็นสิ่งที่มหาวิทยาลัยเอกชนต้องค านึงถึงว่าจะต้อง
ด าเนินการอย่างไรจึงจะเปลี่ยนทัศนคติของผู้ที่จะศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษาให้เข้ามาศึกษาต่อที่
มหาวิทยาลัยเอกชนได้ มหาวิทยาลัยเอกชนนับวันยิ่งมีการพัฒนาคุณภาพการศึกษา เพื่อให้มีความ
แข็งแกร่งในชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยมากขึ้น โดยเน้นการจัดการคุณภาพการศึกษา การจัดหา
บุคลากรทางการศึกษาของมหาวิทยาลัยที่มีความสามารถ รวมไปถึงการออกแบบหลักสูตรที่เปิดสอน
เป็นด้าน เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ คุณค่าตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ให้เกิดแรงจูงใจและดึงดูดผู้ที่สนใจ
ให้ตัดสินใจเข้ามาศึกษา (ธนกฤต ยืนยงเดชา, 2554) คุณค่าตราสินค้าอาจส่งผลต่อทัศนคติและการ
ตัดสินใจ เนื่องจากเป็นที่ยอมรับกันในหมู่นักการตลาดว่า ตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญสิ่งหนึ่งต่อ
ความส าเร็จทางการตลาด เพราะตราสินค้าช่วยให้ผู้บริโภคจ าความประทับใจที่ได้รับจากคุณสมบัติ
หรือคุณประโยชน์ของสินค้าหรือบริการนั้น และกลับมาหาซื้อในครั้งต่อไป (กิตติ สิริพัลลภ, 2552) 
ด้วยเหตุนี้ตราสินค้าจึงมีบทบาทและมีความส าคัญอย่างยิ่งทางการตลาด และได้ถูกน ามาใช้เป็นกล
ยุทธ์ที่ท าให้สินค้าอยู่เหนือคู่แข่ง อย่างไรก็ตาม การท าตราสินค้าให้แข็งแกร่งต้องอาศัยการลงทุน และ
พัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือท าให้ตราสินค้ามีคุณค่า (Brand Equity) ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความ
มั่นใจในการตัดสินใจซื้อ และยังเป็นการลดความเสี่ยงของผู้บริโภคอีกด้วย นอกจากนี้การมีชื่อเสียง
ของคุณค่าตราสินค้ายังเปรียบเสมือนการรับประกันคุณภาพให้แก่ผู้บริโภคท่ีช่วยให้สามารถดึงดูด
ลูกค้ารายใหม่ได้ดีเท่าๆ กับการรักษาลูกค้าเดิมให้คงอยู่ จึงท าให้สามารถสร้างผลก าไรได้ในระยะยาว 
และเจริญเติบโตได้อย่างต่อเนื่อง (Keller, 1998) 
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ในการสร้างคุณค่าตราสินค้า ให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายนั้น เป็นที่ยอมรับว่า การสื่อสาร
ทางการตลาด เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ท าให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด (Bovee, Michael & John, 1995) ทั้งนี้
สื่อที่ใช้สื่อสารทางการตลาดมีหลายประเภท เช่น การโฆษณา โดยใช้สื่อประเภทต่างๆ ส่งสารไปสู่ผู้รับ
สารอย่างรวดเร็ว การบอกต่อปากต่อปาก การส่งเสริมการขายโดยใช้การประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 
ปัจจุบันสื่อทางการตลาดยังใช้ในลักษณะของการน าสื่อทางเทคโนโลยีสารสนเทศหรือที่เรียกว่า สื่อ
ดิจิทัล มาใช้เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคอย่างทั่วถึงมากขึ้น สถิติของโลกเปิดเผยว่า มีผู้ใช้อินเตอร์เน็ตทั่วโลก
มากกว่า 1,600 ล้านคน ซึ่งในประเทศไทยมีผู้ใช้อินเตอร์เน็ตกว่า 17 ล้านคน ครอบคลุมตั้งแต่คนวัย
ท างาน นักเรียน และรวมถึงกลุ่มแม่บ้าน ดังแสดงในภาพที่ 1.1  

 
ภาพที่ 1.1: สถิติของคนไทยกับผู้ใช้สื่อดิจิทัล อัตราส่วนผู้ใช้งานในเมืองและชนบทของประชากรรวม  
 ใช้งานอินเตอร์เน็ตส าหรับ Social Facebook และเครื่องมือที่ผู้ใช้งานมากท่ีสุด ในการ 
 เข้าถึงสื่อในประเทศไทย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ที่มา:  ศูนย์สารสนเทศการวิจัย.  (2559).  สถิติคนไทยกับการใช้สื่อดิจิทัล.  สืบค้นจาก  
 http://ridcnrct.blogspot.com/2014/08/blog-post_31.html  

 
ทั้งนี้ล้วนแต่เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีศักยภาพซึ่งนักการตลาดต้องการที่จะเข้าถึงผู้บริโภค

เหล่านี้ (“ดิจิตอลมาร์เก็ตติ้งไทยกับ 27 รางวัล ทั่วโลก”, 2559) กล่าวได้ว่า สื่อดิจิทัลเป็นส่วนหนึ่ง
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ของผู้บริโภคในชีวิตประจ าวันมากขึ้น การเปลี่ยนวิถีชีวิตของผู้คนไปจากเดิม ท าให้การตลาดในยุคใหม่
ต้องปรับตัวในทันกับโลกดิจิทัล (Leboff, 2014) 

การเติบโตอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้สื่อดิจิทัล ท าให้นักการตลาดในยุคปัจจุบันต้องจับตามองเป็น
อย่างยิ่ง ความเคลื่อนไหวสื่อดิจิทัลทั้งหลายในสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Youtube และ 
Twitter มีการเข้าถึงจากการบอกต่อของผู้คนที่มากมาย นักการตลาดเริ่มให้ความส าคัญกับ
ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลสู่การเป็นกลยุทธ์ส าคัญท่ีช่วยสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายได้ นอกเหนือจาก
การให้ข่าวสารข้อมูล การสร้างความสัมพันธ์ จะเห็นว่า นักการตลาดสามารถท าการตลาดได้ง่ายขึ้น 
ด้วยยุคของสื่อดิจิทัลเปลี่ยนสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคไปจากยุคก่อน และสร้างการตลาดแบบใหม่
ท าให้สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมาย และมีระบบประมวลผลให้อัตโนมัติ ท าให้ช่วยในการเจาะ
กลุ่มเป้าหมายได้ง่าย   

การรับรู้ผ่านสื่อดิจิทัลจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่ง อิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดจึงเป็นตัว
ช่วยในการสื่อสารให้เกิดการตัดสินใจในการซื้อสินค้าและบริการ เนื่องจากเป็นการสื่อสารที่มีผลมาก
ต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและการรับรู้ นับว่าเป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณาที่
ใช้สื่อแบบดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น ไม่ว่าจะเป็นการเข้าถึง ความ
ถูกต้องของข้อมูลหรือความเพลิดเพลินในสุนทรียศาสตร์ที่สามารถก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค การ
สื่อสารทางการตลาดในปัจจุบัน ไม่ได้เป็นแค่ข้อความท่ีส่งไปถึงผู้บริโภค แต่เกิดการพัฒนากระตุ้นให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วม เป็นการสร้างการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคมีส่วนในการตัดสินใจ การเลือกรูปแบบ
กิจกรรมที่ต้องการ ท าให้กิจกรรมทางการตลาดมีผลต่อทัศนคติและการรับรู้ได้มากขึ้น (วิเลิศ ภูริวัชร, 
2555) และในงานวิจัยของ กรุ๊ปเอ็ม ในประเทศสหรัฐอเมริกายังพบว่า ผู้บริโภค 86% ตัดสินใจใน
เรื่องต่างๆ จากการได้รับข้อมูลจากสื่อดิจิทัลและสามารถท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนทัศนคติได้ถึง 56% 
และท่ีส าคัญสื่อดิจิทัลในปัจจุบันมีประสิทธิภาพในการสร้างคุณค่าตราเป็นอย่างมาก (“4 เทรนด์ 
ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง”, 2554) เพราะฉะนั้นสื่อดิจิทัลจึงเป็นเครื่องมือในการส่งข้อมูลระหว่างนักการตลาด
กับผู้บริโภค เพ่ือที่จะสร้างคุณค่าตราสินค้า โดยการสร้างคุณค่าตราสินค้านั้น เป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์หรือบริการที่แข็งแกร่งเสริมสร้างให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน  

สรุปได้ว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาดจึงมีความส าคัญในการเป็นช่องทางการสื่อสารในปัจจุบันที่
เข้าถึงผู้บริโภคได้สะดวกและครอบคลุมเป็นอย่างดี ที่กล่าวมาข้างต้น จึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจในการศึกษา
ที่ว่า ในกรณีที่มหาวิทยาลัยเอกชนต้องการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของคนในสังคมให้เกิดการยอมรับ
ความเป็นมหาวิทยาลัยเอกชนที่จัดการศึกษาด้วยคุณภาพในรูปของคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษา
เอกชน อันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษาผ่านสื่อดิจิทัลทางการตลาด โดย
ตั้งปัญหาเพื่อการศึกษาในครั้งนี้ว่า การสื่อสารข้อมูลของมหาวิทยาลัยเอกชนผ่านสื่อดิจิทัลทาง
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การตลาดสามารถสร้างการรับรู้ถึงคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนได้หรือไม่ และส่งผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชนอย่างไร 

ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดเพ่ือการรับรู้
คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน เพ่ือให้สถาบันการศึกษา มหาวิทยาลัยเอกชน รวมถึงผู้ที่สนใจ น า
ผลการศึกษาไปใช้ในการวางนโยบายกลยุทธ์และการพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถสร้าง
คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน และเพ่ือเปลี่ยนแปลงทัศนคติให้เกิดการยอมรับและ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนต่อไป  
  
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ  

1.2.1 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดที่มีต่อการรับรู้คุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาเอกชน และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัย
เอกชน 
 1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน และการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
 1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่จะเข้าศึกษาต่อและผู้ที่ก าลังศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชน  
 1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเป็นนักศึกษาท่ีก าลังศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา 
นักศึกษาท่ีก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี และบุคคลทั่วไปที่สนใจจะศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา 
เฉพาะเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการ
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สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และใช้จ านวน 320 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้
โปรแกรม G*power ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง 
 1.3.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 เนื้อหาที่น ามาใช้เพ่ือศึกษาโครงสร้างหรือองค์ประกอบของตัวแปร การตั้งสมมุติฐาน การ
สร้างแบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ได้จากการสืบค้นแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องต่อไปนี้ คือ 
  1.3.3.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับสื่อดิจิทัลทางการตลาด 
  1.3.3.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า 
  1.3.3.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับทัศนคติ 
  1.3.3.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 
  1.3.3.5 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพ่ือ
น ามาใช้ในการตั้งสมมุติฐานของการศึกษา 
  1.3.3.6 สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับคุณสมบัติของตัวแปรแต่
ละตัว และท่ีเกี่ยวข้องกับทดสอบสมมุติฐานที่ตั้งไว้ 
 1.3.4 ขอบเขตด้านตัวแปร 
  ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรตาม คือการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน และการเปลี่ยนแปลง 
ทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
  ตัวแปรอิสระ คือ สื่อดิจิทัลทางการตลาด  
 1.3.5 ขอบเขตด้านสถานที่ 
 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.6 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
 เริ่มตั้งแต่ มีนาคม 2561 ถึง มิถุนายน 2561  
 1.3.7 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพ่ือให้ทราบผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 
  1.3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายคุณสมบัติของตัวแปรแต่ละตัว ได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  1.3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน เพ่ือน ามาใช้ทดสอบสมมุติฐานซึ่งเกี่ยวข้องกับการ
เปรียบเทียบความแตกต่างของข้อมูลและการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ได้แก่ ความ
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คิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด ความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน และการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนที่มีต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการและการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ 
 1.4.1 การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
     1.4.1.1 ทราบถึงความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด คุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาเอกชน การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา และการตัดสินใจ
เข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน 

1.4.1.2 ทราบถึงอิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดที่มีต่อการรับรู้คุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาเอกชน และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัย
เอกชน 
  1.4.1.3 ทราบถึงอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนและ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
  1.4.1.4 ทราบถึงอิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
 1.4.2 การน าผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องต่อไปนี้ 
คือ 
 มหาวิทยาลัยเอกชนสามารถน าผลเรื่อง อิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดเพ่ือการรับรู้
คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน ไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาด
ของมหาวิทยาลัยเอกชนผ่านสื่อดิจิทัลทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

อิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาด หมายถึง ผลของการน าเสนอเนื้อหา ไม่ว่าจะเป็นข่าวสาร
หรือข้อมูลต่างๆ ผ่านช่องทางระบบสารสนเทศต่างๆ บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพ่ือให้เกิดการเข้าถึง
เนื้อหาได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว และเหมาะสม ท าให้ผู้รับสารเกิดการรับรู้ไปในทางที่ดี 
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คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน หมายถึง ตราสถาบันหรือมหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งผู้
ที่จะเข้าศึกษาต่อและผู้ที่ก าลังศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษามองเห็นว่ามีคุณค่า มีความน่าเชื่อ มีทัศนคติ
ที่ด ีและมีความชื่นชอบ ซึ่งจะน าไปสู่ความจงรักภักดีในตราสถาบันหรือมหาวิทยาลัยเอกชนนั้น  

ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดจากบุคคลว่าชอบ หรือไม่ชอบ ที่สร้างขึ้นจากประสบการณ์
ในอดีตและปัจจุบัน ที่ได้รับจากการรับสารจากความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกนั้นมา สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ และส่งผลต่อพฤติกรรม 

การตัดสินใจ หมายถึง การพิจารณาเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่ประเมินว่าดีและถูกต้องแล้วจาก
หลายๆทางเลือก  

บัณฑิตศึกษา หมายถึง การจัดการเรียนการสอนในหลักสูตรระดับปริญญาโทหรือปริญญา
เอก 

มหาวิทยาลัยเอกชน หมายถึง สถาบันอุดมศึกษาภายใต้การบริหารงานของเอกชนที่อยู่
ภายใต้การควบคุมของส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา  



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดเพ่ือการรับรู้คุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาท่ี
มหาวิทยาลัยเอกชน” ผู้วิจัยได้ศึกษาท าการสืบค้นจากเอกสารวิชาการและวิจัยจากหลายๆ แหล่ง เพื่อ
น ามาก าหนดแนวทางการด าเนินงานวิจัย โดยด าเนินการตามล าดับขั้นตอน แนวคิด ทฤษฎี และ
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อดิจิทัลทางการตลาด 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมุติฐานการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวความคิด 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อดิจิทัลทางการตลาด 
 2.1.1 ความหมายของสื่อดิจิทัล 
 สื่อดิจิทัล (Digital Media) หมายถึง สื่อที่มีการน าเอาข้อความ ภาพนิ่ง กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว 
เสียง และวีดีโอ มาจัดรูปแบบ โดยอาศัยเทคโนโลยี ความเจริญก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์ สื่อสารทาง
ออนไลน์ หรือตัวกลางที่ถูกสร้างข้ึนมาจัดการตามกระบวนการและวิธีการผลิต โดยน ามาเชื่อมโยงกัน
เพ่ือให้เกิดประโยชน์ในการใช้งาน (“Digital Media Design”, 2011) 
 สื่อดิจิทัล หมายถึง สื่อที่มีการน าเอาข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวีดีโอ เป็นต้น 
โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์เข้ามาช่วยให้ข้อมูลที่เป็นสื่อต่างๆ เหล่านั้น
มา แปลงสภาพ และเชื่อมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน (ชลธาร วิริยะพุทธิวงศ์, วรชัย  
โสภวงศ์, ภูรินทร์ พวงศิริ และวีรพงษ์ มณีอินทร์, 2554)  
 สื่อดิจิทัล คือ สื่อที่มีความสามารถในการปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ได้ เพ่ือใช้ส่งข้อมูลข่าวสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายทั้งเฉพาะบุคคลและเครือข่ายอ่ืนๆ (กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุมพล, 2555) 
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 สื่อดิจิทัล หมายถึง สื่อที่มีการน าข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอ มาแปลง 
สภาพ และเชื่อมโยงเข้าด้วยกันเพื่อประโยชน์ในการใช้งาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญก้าวหน้า 
ทางด้านคอมพิวเตอร์เข้าช่วย (ธันยวัช วิเชียรพันธ์, 2557) 
 สรุปได้ว่า สื่อดิจิทัล หมายถึง สื่อที่มีการน าข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวีดีโอ 
เป็นต้น มาประกอบและเชื่อมโยงเข้าด้วยกันเพื่อประโยชน์ในการใช้งาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความ
เจริญก้าวหน้าด้านคอมพิวเตอร์กราฟิก นอกจากนี้ยังสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนระหว่างบุคคลกับ
บุคคล และบุคคลกับหน่วยงานในลักษณะของเครือข่ายความสัมพันธ์ในสังคม (Social Network) คือ ทุก
ฝ่ายสามารถรู้จักเรียนรู้ รับฟังและเสนอข้อมูลได้ตรงตามความต้องการของแต่ละฝ่ายผ่านระบบเครือข่าย
เทคโนโลยีรองรับและยังสามารถต่อยอดสู่การบริหารภายในหน่วยงานต่างๆ ภายในองค์การได้อย่าง
ต่อเนื่อง 
 2.1.2 องค์ประกอบของสื่อดิจิทัล 
 สื่อดิจิทัลมีองค์ประกอบพ้ืนฐาน 5 ชนิด ได้แก่  ข้อความ (Text) เสียง (Audio) ภาพนิ่ง (Still 
Image) ภาพเคลื่อนไหว (Animation) ภาพวีดีโอ (Video) ซ่ึงแต่ละองค์ประกอบมีรายละเอียด (ธันยวัช 
วิเชียรพันธ์, 2557) ดังนี้ 
    1. ข้อความ (Text) เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานที่ส าคัญของสื่อดิจิทัล เป็นส่วนที่เกี่ยวกับ
เนื้อหามีรูปแบบตัวอักษรและสีของตัวอักษรให้เลือกมากมายตามความต้องการ สามารถก าหนดลักษณะ
ของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างน าเสนอได้ด้วย ในปัจจุบันมีหลากหลายรูปแบบ ได้แก่  
   1.1 ข้อความที่ได้จากการพิมพ์ พบได้ทั่วไปจากการพิมพ์ด้วยโปรแกรม Word 
Processor เช่น NotePad, Text Editor, Microsoft Word เป็นต้น 
   1.2 ข้อความที่ได้จากการสแกน เป็นข้อความภาพ หรือ Image ได้จากการน า
เอกสารต้นฉบับมาสแกนด้วยเครื่อง Scanner จะได้ออกมาเป็นภาพ 
   1.3 ข้อความ Hyper Text เป็นรูปแบบข้อความท่ีได้รับความนิยมสูงในปัจจุบัน 
โดยเฉพาะการเผยแพร่เอกสารผ่านเว็บ เนื่องจากใช้การ Link ไปยังข้อความหรือส่วนอื่นๆ ได้ 
  2. เสียง (Audio) จะถูกจัดเก็บอยู่ในรูปของสัญญาณดิจิทัล สามารถเล่นซ้ าได้ โดยใช้
โปรแกรมท่ีออกแบบมาเฉพาะ หากสื่อดิจิทัลมีการน าเสียงที่เร้าใจและสอดคล้องกับเนื้อหามา
ประกอบการน าเสนอก็จะท าให้สื่อดิจิทัลนั้นน่าสนใจ น่าติดตามและสมบูรณ์แบบมากยิ่งขึ้น เพราะเสียงมี
อิทธิพลต่อผู้ใช้มากกว่าข้อความหรือภาพนิ่ง ดังนั้น เสียงจึงเป็นองค์ประกอบที่จ าเป็นมากส าหรับสื่อดิจิทัล   
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  3. ภาพนิ่ง (Still Image) เป็นภาพที่ไม่มีการเคลื่อนไหว เช่น ภาพถ่าย ภาพวาด ภาพ
ลายเส้น เป็นต้น ภาพนิ่งมีบทบาทต่อสื่อดิจิทัลมากกว่าข้อความหรือตัวอักษร ดังค ากล่าวที่ว่า “ภาพ 1 
ภาพแทนตัวอักษรนับล้าน” นัน่คือ ภาพจะให้ผลเชิงการเรียนรู้หรือการรับรู้ได้ดีกว่าและสามารถถ่ายทอด
ความหมายได้ลึกซึ้งมากกว่าตัวอักษร  
  4. ภาพเคลื่อนไหว (Animation) เป็นภาพกราฟิกที่เคลื่อนไหวได้ เป็นการแสดงขั้นตอน
หรือปรากฏการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นให้เห็นความต่อเนื่อง เช่น การเคลื่อนที่ของลูกสูบเครื่องยนต์ การไหล
ของน้ า การขยับปีกของนกที่ก าลังบิน เป็นต้น ภาพเคลื่อนไหวสามารถสร้างสรรค์จินตนาการให้เกิด
แรงจูงใจจากผู้ชมได้ดีมากกว่าภาพนิ่ง  
  5. วิดีโอ (Video) เป็นองค์ประกอบของสื่อดิจิทัลที่มีความส าคัญมาก เนื่องจาก
องค์ประกอบข้อนี้สามารถน าเสนอข้อความ รูปภาพ ประกอบเสียงได้สมบูรณ์มากกว่าองค์ประกอบอื่น แต่
อาจต้องใช้พ้ืนที่ในการจัดเก็บค่อนข้างมาก ตัวอย่างเช่น การน าเสนอสื่อดิจิทัลประเภท VDO ในเวลา 1 
นาที อาจต้องใช้หน่วยความจ ามากกว่า 100 MB ซึ่งไฟล์จะมีขนาดใหญ่และอาจท าให้ประสิทธิภาพในการ
ท างานของเครื่องคอมพิวเตอร์ด้อยลงอีกด้วย 
 2.1.3 ประเภทของสื่อดิจิทัล 
 ภัทวดี เหรียญมณี (2558) ได้อธิบายว่า สื่อดิจิทัลมีหลายประเภทส าหรับการน าไปใช้งานให้
เหมาะสมกับบุคคลและหน่วยงานต่างๆ ได้แก่ 
  1. เว็บไซต์ (Website) ท าหน้าที่ของสื่อที่กระจายข้อมูลเข้าไปสู่ผู้ใช้บริการที่มีความ
ต้องการที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น และสามารถดัดแปลงหรือเรียกดูข้อมูลที่ต้องการได้ในเวลาอันรวดเร็ว 
  2. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ในยุคอิเล็กทรอนิกส์นี้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ได้
กลายเป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพด้วยคุณสมบัติที่รวดเร็ว ประหยัด เข้าถึงผู้บริโภค และยากต่อ
การสูญหาย ซึ่งท าให้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อที่มีความเหมาะสมในการท าการตลาดทางตรง 
  3. บล็อก (Blog) มาจากศัพท์ค าว่า Web Log คือ การบันทึกบทความของตนเอง 
(Personal Journal) ลงบนเว็บไซต์ โดยเนื้อหาของ Blog นั้นจะครอบคลุมได้ทุกเรื่อง ไม่ว่าจะเป็น
เรื่องราวส่วนตัวหรือเป็นบทความเฉพาะด้านต่างๆ 
  4. บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) คือ การที่ผู้คนสามารถท า
ความรู้จักและเชื่อมโยงกันในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ตัวอย่างของเว็บประเภทที่เป็น Social Network 
Service เช่น Digg.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่เรียกได้ว่าเป็น Social Bookmark ที่ได้รับความนิยมอีกแห่ง
หนึ่งและเหมาะมากท่ีจะน ามาเป็นตัวอย่างเพ่ือให้เข้าใจได้ง่ายขึ้น 
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  5. โปรแกรมสืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต (Search) เป็นสื่อที่ใช้ส าหรับการท าการตลาด
ผ่านโปรแกรมการสืบค้นข้อมูลได้รับความสนใจ เนื่องจากนักการตลาดตระหนักว่าผู้บริโภคท่ีค้นหาข้อมูล
ผ่านโปรแกรมสืบค้นเหล่านี้ได้แสดงให้เห็นถึงความสนใจในสิ่งที่ต้องการ 
  6. วีดีโอออนไลน์ (VDO Online) เป็นหนึ่งในส่วนผสมส าคัญในการท า Content 
Marketing ในยุคดิจิทัล และช่วยในเรื่องของการสร้างเนื้อหาที่สามารถ Engage กับ User รวมทั้ง
สามารถสื่อสารผ่านช่องทางโซเซียลมีเดียได้แทบจะทุกช่องทาง เช่น Youtube Instagram Dailymotion 
เป็นต้น 
 กันยารัตน์ สมเกตุ (2553) ได้แบ่งประเภทสื่อดิจิทัลตามวัตถุประสงค์ของการใช้ไว้ดังนี้ 
  1. เผยแพร่ตัวตน (Identity Network) ใช้ส าหรับน าตัวตนและเผยแพร่เรื่องราวของ
ตนเองทางอินเตอร์เน็ต สามารถสร้างอัลบั้มรูปของตนเอง สร้างกลุ่มเพื่อน และสร้างเครือข่ายขึ้นมาได้ 
  2. เผยแพร่ผลงาน (Creative Network) สามารถน าเสนอผลงานของตนเองได้ 
  3. การเป็นแหล่งรวมความสนใจตรงกัน (Interested Network) คือ เป็นการรวมกลุ่มคน
ที่มีความสนใจเหมือนๆ กัน  
  4. การร่วมกันท างาน (Collaboration Network) เป็นการร่วมกันพัฒนาซอฟแวร์ 
(Software) หรือส่วนต่างๆ ของซอฟแวร์ เช่น วิกิพีเดีย (Wikipedia) เป็นสารานุกรมออนไลน์ขนาดใหญ่ที่
รวบรวมความรู้ ข่าวสาร และเหตุการณ์ต่างๆ ไว้มากมาย หรือปัจจุบันสามารถใช้กูเก้ิลแมพ (Google 
Maps) สร้างแผนที่ของตัวเองหรือจะแบ่งปันแผนที่ให้คนอ่ืนได้ใช้ด้วย จึงท าให้มีสถานที่ส าคัญหรือสถานที่
ต่างๆ ถูกปักหมุดเอาไว้พร้อมกับข้อมูลของสถานที่นั้นๆ ไว้แสดงผลจากการค้นหา 
  5. ความเป็นโลกเสมือน (Gaming/Virtual Reality) ตัวอย่างโลกเสมือน เช่น เกมส์
ออนไลน์เซคคอนด์ไลฟ์ (Second Life) เป็นโลกเสมือนจริง สามารถสร้างตัวละครโดยสมมติให้เป็นตัวเรา
เองขึ้นมาได้ใช้ชีวิตอยู่ในเกมส์ อยู่ในชุมชนเสมือน (Virtual Community) สามารถซื้อขายที่ดินและหา
รายได้จากการท ากิจกรรมต่างๆ ได้ 
  6. การเข้าถึงระหว่างกลุ่มกับกลุ่ม (Peer to Peer) เป็นการเชื่อมต่อกันระหว่างผู้ใช้กลุ่ม
หนึ่งกับผู้ใช้อีกกลุ่มหนึ่งโดยตรง 
 2.1.4 คุณลักษณะของสื่อดิจิทัล 
 กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล (2555) ได้น าเสนอบทบาทหน้าที่ของสื่อดิจิทัลไว้ดังนี้ 
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  1. ความเป็นดิจิทัล (Digitalization) โดยมีการท างานที่หลากหลาย รวดเร็ว และแม่นย า
ซ่ึงสื่อสังคมออนไลน์มีการประมวลผลที่รวดเร็วและไร้พรมแดน ไม่ว่าอยู่ที่ใดของโลกก็สามารถเข้าถึงข้อมูล
ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว  
  2. ลักษณะการหลอมรวมสื่อ (Media Convergence) ซึ่งจากเดิมแต่ละสื่อมีคุณสมบัติ
และหน้าที่คนละด้าน สื่อใหม่ได้น าเอาลักษณะต่างๆ มารวมกันเพื่อให้ผู้ใช้มีความสะดวกในการใช้สื่อเพียง
สื่อเดียว  
  3. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) สื่อกับผู้ใช้สื่อสามารถโต้ตอบกันแบบทันทีทันใด ซ่ึง
หากนักการตลาดท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภคผ่านทางสื่อใหม่ ผู้บริโภคจะสามารถโต้ตอบด้วยการซักถาม
ข้อสงสัย หรือให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ เกิดการรวมกลุ่มเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารและความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
  4. การสื่อสารจากหน่วยเดียว บุคคลเดียว เพ่ือกระจายสารไปยังกลุ่มคนหมู่มาก (One-to-
Many) เป็นการกระจายข้อมูลข่าวสารจากผลิตภัณฑ์หรือบริการไปสู่ผู้บริโภคที่มีจ านวนหลายคนได้อย่าง
รวดเร็ว ซึ่งเรียกว่า “สังคมของการสื่อสาร” (Social Presence) โดยเจ้าของสินค้าสามารถสร้างกลุ่มที่มี
ความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล และแลกเปลี่ยนข้อมูล ได้
ง่ายขึ้นในทันทีทันใด  
  5. สามารถกระจายไปยังกลุ่มคนอ่ืนๆ ได้ (Many-to-many) กล่าวคือ นอกจากจะ
กระจายเฉพาะความสนใจในเรื่องเดียวกัน (ภายในกลุ่มเดียวกัน) แล้ว ยังสามารถกระจายไปยังกลุ่มคนอ่ืน
ที่มองหาความสนใจในเรื่องอ่ืนๆ ได้ด้วย เช่น ใน Pinterest ผู้ส่งข้อมูลขึ้นไปเก็บไปที่สังคมออนไลน์ 
จะต้องเลือกประเภทกลุ่มของข้อมูล และข้อมูลนี้จะถูกปักหมุด (Pin) ไว้ที่หน้ารวม (All) และในหน้ากลุ่ม
ด้วย เป็นต้น 
 เฮนเร็ตตา (Hentetta อ้างใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) กล่าวถึง คุณลักษณะของสื่อสาร
ดิจิทัลใน 5 ประเด็นส าคัญ ได้แก่ 
  1. การเชื่อมต่อ (Connections) สื่อดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิถีการติดต่อสื่อสาร และการ
ประสานงานของธุรกิจให้เป็นไปด้วยความรวดเร็วมากขึ้น โดยการเชื่อมต่อทั่วโลกแบบโลกาภิวัตน์ 
(Globalization) ท าให้การสื่อสารเป็นไปได้ตลอดเวลาและไร้พรมแดนอย่างแท้จริง สถานที่ท างานที่
แยกกันไม่ได้เป็นอุปสรรคในการท างานอีกต่อไป การเดินทางเพ่ือไปประชุมลดน้อยลงอย่างมากด้วยระบบ
วีดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) ส าหรับการจัดประชุมทั่วโลก เครื่องมือดิจิทัลที่สนับสนุนงาน
ขายก็ท าให้ทีมขายสามารถดูแลลูกค้าในการสั่งซื้อสินค้า บริหารสินค้าคงคลัง และสร้างระบบส่งเสริมการ
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ขายได้อย่างมีประสิ ทธิภาพ ช่องทางดิจิทัลมีอิทธิพลสูงในการปรับเปลี่ยนการวางระบบการท างานและ
การลงทุน 
  2. การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) สื่อดิจิทัลสามารถเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
แบรนด์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสิ่งที่เห็นได้อย่างชัดเจนคือ การเปลี่ยนจากการพูดโดยผู้ผลิตในแบบ
การสื่อสารทางเดียว (One-Way) ไปยังผู้บริโภค ไปเป็นการสนทนาโต้ตอบกันแบบทันท่วงทีและต่อเนื่อง
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค อินเทอร์เน็ตกลายมาเป็นเครื่องมือในการท าการวิจัยแบบกลุ่ม (Focus 
Group) ที่ใหญ่ที่สุดในโลก การท าวิจัยออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ (Website) และโซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social 
Network) ท าให้เกิดการเรียนรู้และเข้าใจผู้บริโภคในวงกว้าง จึงท าให้ข้อมูลที่ได้รับต่อยอดไปอีกระดับ  
  3. การร่วมสร้าง (Co-Creation) สื่อดิจิทัลช่วยให้เกิดการสร้างเนื้อหาทางการตลาดแบบ
การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) โดยเป็นการสร้างนวัตกรรมและแนวคิดใหม่ๆ ที่เกิดจากการท างานแบบ
ประสานร่วมกันขององค์กรหรือหน่วยงานภายนอกกับบริษัท ไม่ว่าจะเป็นสถาบันการศึกษา 
นักวิทยาศาสตร์ และผู้ประกอบการ นอกจากนี้ยังหลีกหนีจากการสื่อสารด้วยเนื้อหาทางการตลาดเดิมๆ 
มาสร้างสรรค์ เป็นเนื้อหาที่เกิดจากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค (User-Generate Content) 
การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ออกความคิดเห็นหรือน าเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital 
Platform) 
  4. การพาณิชย์ (Commerce) กระแสความแรงของคลื่นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
commerce) ทีม่ากข้ึนมาจากความนิยมของร้านค้าออนไลน์หรือแอพสโตร์ (App Store) อย่างไอทูนส์ 
(iTunes) และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เว็บไซต์อย่างอเมซอน (Amazon.com) ท าให้แบรนด์ชั้นน าส่วนใหญ่
ต่างให้ความสนใจในการใช้ประโยชน์จากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เว็บไซต์
อย่าง Walmart.com หรือ Drugstore.com  
  5. ชุมชน (Community) ความหมายใหม่ของค าว่าชุมชนได้เปลี่ยนบริบทไปด้วยอิทธิพล
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและโครงการด้าน
กิจกรรมเพ่ือสังคม (Social Responsibility Sustainability) ซ่ึงสามารถต่อเชื่อมกับแบรนด์ และองค์กร
ผ่านสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 แมคลูฮน (McLuhan อ้างใน ก าจร หลุยยะพงศ์, 2557) อธิบายบทบาทหน้าที่ของสื่อดิจิทัลไว้
ดังนี้ 
  1. สื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่สามารถแทรกซึมเข้าไปทุกกิจกรรมและการกระท าของมนุษย์ใน
สังคม อาทิ การท าธุรกรรมซื้อสินค้าและบริการระหว่างกัน การพูดคุยกัน เป็นต้น 
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  2. สื่อดิจิทัลสามารถก าหนดช่องทางและวิธีการในการรับรู้ของมนุษย์และจัดระเบียบให้กับ
ประสบการณ์มนุษย์ในภาชนะข้อมูลต่างๆ ที่ตนเองต้องการ 
  3. สื่อดิจิทัลสามารถผูกโยงและเชื่อมโยงโลกเข้าด้วยกันในรูปแบบของการติดต่อสื่อสารที่
อยู่ห่างไกลกันก็สามารถเข้าถึงกันได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว 
 เอเวอเรตต์ (Everett อ้างใน พีระ จิระโสภณ และคณะ, 2559) ได้กล่าวถึงคุณลักษณะของสื่อ
ดิจิทัลไว้ 3 ประการ ดังนี้ 
  1. สื่อดิจิทัลมีลักษณะที่สามารถตอบโต้ (Interactivity) กันระหว่างคนกับเทคโนโลยีได้
อย่างฉับพลันทันที โดยสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ในมิติด้านกาละ (Time) และเทศะ (Space) ของการ
สื่อสาร 
  2. สื่อดิจิทัลมีลักษณะเป็นปัจเจกบุคคล (Individual) สูง  
  3. สื่อดิจิทัลลักษณะแยกเป็นส่วนๆ (Asynchronous) และสามารถน ามาประกอบกันใหม่
ได้ในภายหลัง โดยไม่ต้องมาเป็นกลุ่มก้อนเดียวกัน 
 โลแกน (Logan อ้างใน กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2555) กล่าวถึงคุณลักษณะของ
สื่อดิจิทัลไว้ดังนี้ 
  1. เป็นการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication)  
  2. ง่ายต่อการเข้าถึงและการแพร่กระจายสารสนเทศ (Ease of Access to and 
Dissemination of Information) รูปแบบของดิจิทัลสามารถเกิดช่องทางการสื่อสารเพ่ิมขึ้นอย่าง
มากมายและการสื่อสารแบบสองทางท าให้ผู้รับสารสามารถเปลี่ยนบทบาทเป็นผู้แพร่กระจายสารสนเทศ
ได้ด้วย ส่งผลให้การสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสารให้ผลัดกันเป็นผู้แพร่กระจายสารและผู้รับสาร
ตลอดเวลา 
  3. ก่อให้เกิดการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง (Continuous Learning) เพราะการรับสารจากสื่อ
ดิจิทัลมักจะเกิดสิ่งที่เรียกว่า ความเข้าใจอย่างถ่องแท้หรือพุทธิปัญญา (Cognitive) 
  4. มีการวางตัวในแนวเดียวกันและเอ้ือต่อการบูรณาการ (Alignment and Integration) 
เนื่องจากเนื้อหาของสื่อดิจิทัลสามารถเชื่อมโยงบูรณาการเข้าด้วยกันได้โดยง่าย รวมทั้งยังพร้อมบูรณาการ
เข้ากับเนื้อหาความรู้เดิม ท าให้รูปแบบการน าเสนอของสื่อดิจิทัลสามารถตอบสนองความต้องการของผู้
ใช้ได้อย่างเต็มท่ีและรวดเร็ว 
  5. เอ้ือต่อการสร้างชุมชน (Creation of Community) โดยชุมชนที่เกิดจากสื่อดิจิทัลจะ
กลายเป็นเครือข่ายความรู้ที่ไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลาและสถานที่ จึงช่วยสร้างบรรยากาศที่เหมาะสมส าหรับ
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การจัดการความรู้ทั้งในกระบวนการสร้างความรู้ การแลกเปลี่ยนความรู้ การพัฒนาแนวคิดหรือโครงการ
ใหม่ และการเก็บสะสมความรู้ใหม่ 
  6. มีลักษณะที่ง่ายต่อการเคลื่อนย้าย พกพาได้สะดวก (Portability) สามารถสื่อสารได้
หลายรูปแบบทั้งเสียง ข้อความ ภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหว ท าให้เกิดการสื่อสารขึ้นได้ทุกท่ีทุกเวลา 
  7. มีลักษณะที่หลอมรวมกัน (Convergence) ใน 2 ลักษณะ คือ การหลอมรวมในแง่ของ
สื่อ และการหลอมรวมในแง่ธุรกิจ 
  8. มีลักษณะปฏิบัติงานร่วมกันได้ (Interoperability) เนื่องจากสื่อดิจิทัลอยู่ภายใต้
รูปแบบโครงสร้างการท างานเดียวกันคือ ระบบดิจิทัล จึงท าให้เครื่องมือสื่อสารสามารถท างานร่วมกันได้
ทั้งหมด 
  9. มีความสามารถที่จะประมวลเนื้อหาจากหลายแหล่งมาไว้รวมกัน (Aggregation of 
Content) เนื่องจากระบบการถ่ายโอนข้อมูลสารสนเทศด้วยระบบดิจิทัลสามารถท าได้ง่าย สะดวก และ
รวดเร็ว 
  10. เพ่ิมความหลากหลาย เพ่ิมทางเลือก เนื่องจากสื่อดิจิทัลเอื้อให้ผู้รับสารสร้างผลิต
เนื้อหาและเผยแพร่สารได้ด้วยตัวเองท าให้เกิดการสร้างสรรค์ผลงานตามความสนใจเฉพาะบุคคลหรือกลุ่ม
บุคคลขึ้นมาจ านวนมาก จึงเป็นการเพ่ิมทางเลือกแก่ผู้รับสาร 
  11. การหวนคืนกลับมาประสานครั้งใหม่ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร เนื่องจากสื่อดิจิทัล 
ผู้ส่งสารและผู้รับสารจะมีปฏิสัมพันธ์กันและแลกเปลี่ยนบทบาทในการเป็นผู้ส่งและผู้รับสารตลอดเวลา 
รวมทั้งการเปิดโอกาสให้ผู้รับสารกลายเป็นผู้ผลิตและเผยแพร่สาร ซึ่งเป็นลักษณะการกระจายศูนย์อ านาจ
ของการสื่อสาร 
  12. มีลักษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มกันทางสังคมและการร่วมมือทางไซเบอร์ (Social 
Collectivity and Cyber-cooperation) ท าให้เกิดการรวมกลุ่มกันได้ใน 4 รูปแบบ ได้แก่ การรวมกลุ่ม
ของคนที่มีความสนใจร่วมกัน การรวมกลุ่มเพ่ือตัดสินวินิจฉัยร่วมกัน การรวมกลุ่มเพ่ือแบ่งปันทรัพยากร
กัน และการรวมกลุ่มกันเพ่ือด าเนินกิจกรรมต่างๆ 
  13. การเกิดวัฒนธรรมแบบรีมิกซ์ (Remix Culture) ท าให้ผู้รับสารสามารถเลือกน าสาร
จากแหล่งต่างๆ มาดัดแปลง ตัดต่อ และปะติด เพ่ือสร้างเป็นสารใหม่ ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้ความคิด
ริเริ่มสร้างสรรค์ที่ถูกปิดก้ันซ่อนเร้นของคนธรรมดาได้แสดงออกมาจนกลายเป็นวิถีชีวิต และวัฒนธรรม
แบบรีมิกซ์หรือการผสมผสานขึ้นมา 
  14. การเปลี่ยนจากผลผลิต (Product) มาสู่บริการ (Service)  
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  15. เป็นสื่อที่อนุญาตให้ผู้รับสารเป็นผู้เปลี่ยนแปลงเนื้อหา (User-based 
Transformation of New Media) สื่อดิจิทัลมีลักษณะเฉพาะ คือ ยินยอมให้ผู้รับสารสามารถปรับปรุง
หรือเปลี่ยนแปลงเนื้อหาที่ไม่อยู่ในต้นฉบับได้ 
 2.1.5 ประโยชน์ของสื่อดิจิทัล 
 ธิดาพร ชนะชัย (2550) และขวัญฤทัย สายประดิษฐ์ (2551) สามารถสรุปประโยชน์ที่ได้จากสื่อ
ดิจิทัล ได้ดังนี้ 
  1. สามารถท าให้ค้นหาค าตอบในเรื่องบางอย่างได้ โดยการเปิดหัวข้อไว้ ก็จะมีผู้สนใจและ
มีความรู้แสดงความคิดเห็นไว้มากมาย 
  2. ช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการบริหารข้อมูล 
  3. ช่วยสนับสนุนในการท า E-Commerce เป็นรูปแบบการค้าบนอินเทอร์เน็ตที่สั่งซื้อ
สินค้าได้ทันที โดยไม่ต้องใช้ catalog อีกต่อไป 
  4. สามารถให้ข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลาย
กลุ่มเป้าหมาย เผยแพร่ไปยังกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากได้ในระยะเวลาพร้อมๆ กัน 
  5. สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทั่วประเทศและทั่วโลก 
  6. ไม่ต้องเสียค่าเวลา สถานีวิทยุ สถานีโทรทัศน์ ไม่ต้องจ่ายค่าเนื้อที่ให้นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ เพราะเมื่อเทียบค่าใช้จ่ายกับสื่อมวลชน เช่น วทิยุ โทรทัศน์ นิตยสาร หนังสือพิมพ์และ
ภาพยนตร์แล้วมีอัตราค่อนข้างจะถูกกว่า 
  7. สื่อดิจิทัลยังเป็นสื่อที่มีความสามารถในการติดต่อ 2 ทาง จึงท าให้ผู้ใช้สามารถโต้ตอบได้
ทันท ี
 สมีเดอร์กู (Smedescu, 2013) กล่าวถึง ประโยชน์ของสื่อดิจิทัลไว้ดังนี้ 
  1. สื่อดิจิทัลเน้นการแพร่กระจายมากท่ีสุดโดยไม่เน้นโครงสร้าง 
  2. สื่อดิจิทัลเป็นแบบ Many to Many สามารถรับส่งกันได้ 
  3. สื่อดิจิทัลใช้ระยะเวลาในการโต้ตอบอย่างรวดเร็ว 
  4. สื่อดิจิทัลสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วแบบตอบโต้กันทันทีอย่างเปิดเผย 
  5. สื่อดิจิทัลค่อนข้างอิสระในการใช้ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย 
  6. สื่อดิจิทัลมีโอกาสเข้าหากลุ่มเป้าหมายใหม่ได้ 
  7. สื่อดิจิทัลค่อนข้างอิสระในการใช้ภาษาเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย 
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 จากคุณลักษณะของสื่อดิจิทัลและประโยชน์ของสื่อดิจิทัล ผู้วิจัยสามารถสรุปเป็นองค์ประกอบ
ของสื่อดิจิทัลได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2.1: สรุปคุณลักษณะของสื่อดิจิทัล 
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ความรวดเร็ว         
การรวมกลุ่ม/ชุมชน         

การแพร่กระจาย         
การมีปฏิสัมพันธ์/การ
แบ่งปันข้อมูล 

        

 
 จากตารางที่ 2.1 สรุปได้ว่า สื่อดิจิทัล หมายถึง สื่อที่มีการน าข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว 
เสียง และวีดีโอ เป็นต้น มาประกอบและเชื่อมโยงเข้าด้วยกันเพื่อประโยชน์ในการใช้งาน โดยสื่อดิจิทัลมี
คุณลักษณะที่ง่ายต่อการเข้าถึงท าให้เกิดการแพร่กระจายและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว โดยมี
การรวมกลุ่มและมีการสื่อสารสองทางเพ่ือการโต้ตอบระหว่างกันและการแบ่งปันข้อมูล  
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
 2.2.1 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
 อาเคอร์ และ โจอาคิมทาเลอร์ (Aaker & Joachimsthaler, 2000) ได้กล่าวถึง การสร้างคุณค่า
ตราสินค้าไว้ว่า เป็นการสร้างคุณค่า หรือมูลค่าที่เชื่อมโยงกับชื่อ ตราสินค้า หรือสัญลักษณ์ท่ีจะเพ่ิมพูน
คุณค่าให้แก่สินค้าหรือบริการ 
 แนป (Knapp, 2000) และ แคปเฟอร์ (Kapferer, 1997) ได้กล่าวถึง การสร้างคุณค่าตราสินค้า 
เป็นการรับรู้โดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า รวมไปถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของสินค้า 
สถานภาพทางการเงิน ความจงรักภักดีของลูกค้า ความพึงพอใจ และคุณค่าโดยรวมที่มีต่อตราสินค้า ซ่ึง
เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของผู้บริโภค ลูกค้า พนักงาน และผู้ถือหุ้นทั้งหมดที่มีต่อตราสินค้า  
  โคลิ และ เลยเอสเดอร์ (Kohli & Leuthesser, 2001) ได้กล่าวถึง การสร้างคุณค่าตราสินค้าว่า
เป็นความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าที่มีความแตกต่างกันจากการตอบสนองของลูกค้า ซ่ึงการตอบสนองของ
ลูกค้าจะสะท้อนออกมาในลักษณะของความจงรักภักดีต่อสินค้า และความเต็มใจจ่ายในระดับ ราคาสูง
เนื่องจากมีความชื่นชอบต่อตราสินค้านั่นเอง 
 เคลเลอร์ (Keller, 2008) ได้กล่าวถึง การสร้างความคุณค่าตราสินค้าในใจลูกค้าว่าเป็นผลจาก
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand knowledge) ของลูกค้าที่มีแตกต่างกัน (Differential effect) จากการ
ตอบสนองกิจกรรมทางการตลาด (Consumer response to marketing)  
 กล่าวโดยสรุป คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การตอบสนองของลูกค้าจากการรับรู้ถึงความแตกต่าง
ระหว่างตราสินค้า ซึ่งเป็นความรู้ที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้าในระดับต่างกัน และเป็นคุณค่าเพ่ิมที่จะได้รับเมื่อ
สินค้ามีตราสินค้า 
 2.2.2 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 อาเคอร์ (Aaker, 1991) ได้อธิบายว่า คุณค่าของตราสินค้านั้น มีองค์ประกอบหรือมิติทั้งหมด 5 
ส่วนด้วยกัน คือ (1) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (2) การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) (3) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) (4) ความเชื่อมโยงตราสินค้า 
(Brand Associations) (5) สินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี้ 
  1. ความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  
  ความจงรักภักดีในตราสินค้าเป็นทัศนคติในเชิงบวกท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และส่งผลท า
ให้เกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าสูง ย่อมหมายถึง ท าให้ทราบถึงความ
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คาดหวังที่จะมีกับยอดขาย และก าไร (Aaker, 1996) และถ้าหากปราศจากความจงรักภักดีแล้ว ตราสินค้า
นั้น ก็จะไม่แตกต่างไปจากสินค้าท่ีไม่มีตราสินค้า (Shimp, 2010) นอกจากนี้ ความจงรักภักดีต่อราคา
สินค้านั้น ยังเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยลดความอ่อนแอ หรือความเสียเปรียบทางการค้าได้  
  2. การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Name Awareness)  
  อาเคอร์ (Aaker, 1991) และ เคลเลอร์ (Keller, 2008) กล่าวว่า การตระหนักรู้ในตรา
สินค้าเป็นความสามารถของผู้บริโภคในการที่จะรู้จัก (Recognition) และระลึกถึงตราสินค้า (Recall) ซ่ึง
อยู่ในหมวดหมู่นั้นๆ ซึ่งการตระหนักรู้เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
เมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ในตราสินค้า
นั้น และคิดว่าตราสินค้านั้นน่าไว้วางใจ (Reliability) น่าเชื่อถือ (Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล 
(Reasonable Quality) ซึ่งจะน ามาสู่การตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคมักจะเลือกซ้ือตราสินค้าท่ีเป็นที่รู้จัก
มากกว่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่มีการตระหนักรู้เลย (Aaker, 1991)  
  นอกจากนี้ การตระหนักรู้ในตราสินค้ายังเป็นสิ่งที่สามารถช่วยวัดการรู้จักตราสินค้า 
(Recognition) ของผู้บริโภคและช่วยในการวัดการระลึกถึงตราสินค้า (Recall) รวมถึงการวัดตราสินค้าที่
อยู่ในใจผู้บริโภค (Top of Mind-the First Brand Recall) (Tsai, Liang & Liu, 2007)  
  3. การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality)  
  การรับรู้ถึงคุณภาพ หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึงคุณภาพโดยรวมทั้งหมดหรือความ
เหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติในการใช้งานของสินค้านั้น 
คุณภาพที่รับรู้เป็นสิ่งที่สามารถวัดได้ แต่จับต้องไม่ได้ เพราะเป็นเรื่องของความรู้สึกโดยรวมของผู้บริโภคท่ี
มีต่อตราสินค้าหนึ่ง โดยการรับรู้ถึงคุณภาพตราสินค้าจะแตกต่างกันไปตามแต่ละประเภทของสินค้า 
(Aaker, 1991)  
  4. ความเชื่อมโยงในตราสินค้า (Brand Associations)  
  ความเชื่อมโยงในตราสินค้าเป็นการเชื่อมโยงทุกสิ่งทุกอย่างไปสู่ตราสินค้า คุณค่าของตรา
สินค้าจะเกิดขึ้นได้นั้นขึ้นกับสิ่งต่างๆ ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้านั้นๆ ซึ่งหมายถึง การเชื่อมโยงของสิ่งต่างๆ 
กับตราสินค้าในความทรงจ าของผู้บริโภค (Aaker, 1991) นอกจากนี้ ความเชื่อมโยงในตราสินค้ายังเป็น
ประโยชน์ต่อผู้บริโภคในเวลาที่ผู้บริโภคท าการประมวลผลข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าอีกด้วย ท าให้บริษัท
เจ้าของตราสินค้ามองเห็นประโยชน์ของการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับภาพลักษณ์ต่างๆ สัญลักษณ์ 
และโดยเฉพาะกับตราสินค้าอ่ืน (Knapp, 2000 และ Aaker, 1991) กล่าวว่า ความแข็งแกร่งของความ
เชื่อมโยงในตราสินค้าจะยิ่งมีมากขึ้น หากการเชื่อมโยงดังกล่าวเกิดข้ึนในลักษณะที่มีความสัมพันธ์เชื่อมโยง
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กันเป็นเครือข่าย (Network) นอกจากนี้ทัศนคติท่ีดีนั้นมีผลต่อความเชื่อมโยงในตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 
(O’Cass & Grace, 2004) 
 ในส่วนของความเชื่อมโยงในตราสินค้า มีแนวคิดที่ส าคัญอยู่ 2 แนวคิด ดังนี้  
  1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) กลุ่มของความเชื่อมโยงในตราสินค้าที่สามารถ
สื่อความหมายเกี่ยวกับตราสินค้าออกมาได้ ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นจะมีความชัดเจนในใจของผู้บริโภค
ก็ต่อเมื่อ ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่สมบูรณ์ และความเชื่อมโยงต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้ามี
ความแข็งแกร่ง  
  2. การวางต าแหน่งตราสินค้า (Positioning) เป็นแนวคิดท่ีมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับ
แนวคิดเรื่องการเชื่อมโยงและภาพลักษณ์ตราสินค้า เพียงแต่แนวคิดเรื่องการวางต าแหน่งตราสินค้านั้น มี
การพูดถึงกรอบการอ้างอิงเข้ามาเก่ียวข้องด้วย ซึ่งการอ้างอิงนี้เป็นเรื่องเกี่ยวกับการแข่งขัน 
(Competition) ว่าตราสินค้าใดมีคุณสมบัติเหนือกว่า หรือได้เปรียบว่าโดยตราสินค้าที่มีการวางต าแหน่งที่
ดีนั้น มักจะเป็นตราสินค้าที่มีความเชื่อมโยงที่แข็งแกร่ง และมีคุณสมบัติที่แตกต่างไปจากตราสินค้าอ่ืน
อย่างชัดเจน  
 นอกจากนี้ ความเชื่อมโยงตราสินค้านั้น จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการบริหารคุณค่าตราโดยเป็น
เหตุผลที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า (Reason-to-Buy) เนื่องจากความเชื่อมโยงในตราสินค้าจะรวมไปถึง
คุณสมบัติต่างๆของสินค้าหรือคุณประโยชน์ต่างๆ ที่ผู้บริโภคได้รับนั้น สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อและใช้ตราสินค้านั้นๆ ได้ (Aaker, 1991) 
 นอกจากนี้ อาเคอร์ (Aaker, 1991) ยังได้แบ่งประเภทของความเชื่อมโยงในตราสินค้าออกเป็น
ความเชื่อมโยงที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าในด้านต่างๆ ได้แก่ 
  1. คุณสมบัติของสินค้า (Product Attributes) เป็นความเชื่อมโยงที่ช่วยในการวางกลยุทธ์
ต าแหน่งตราสินค้า (Positioning Strategy) ให้เหนือกว่าตราสินค้าคู่แข่งในตลาด ในแต่ละประเภทของ
สินค้านั้น แต่ละตราสินค้าจะมีคุณสมบัติของตราสินค้าที่แตกต่างกันออกไป โดยตราสินค้าใดที่มีคุณสมบัติ
ของสินค้าที่มีความหมาย จะส่งผลต่อการพัฒนาความเชื่อมโยงในตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกท้ัง
ยังมีส่วนช่วยในการจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อตราสินค้านั้นๆ อีกด้วย  
  2. สิ่งจับต้องไม่ได้ (Intangibles) คือ คุณสมบัติของสินค้าที่ไม่สามารถจับต้องได้ ที่มีความ
แตกต่างไปจากความเชื่อมโยงอ่ืนๆ เช่น การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า, ความเป็นผู้น าทางด้านเทคโนโลยี, 
หรือการรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้า โดยประเภทสินค้าที่มักจะมีความเชื่อมโยงของสินค้าท่ีจับต้องไม่ได้นั้น 
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ได้แก่ สินค้าประเภทเทคโนโลยี (Technology) สุขภาพ (Health) หรือโภชนาการ (Nutrition) ซึ่งจัดว่า
เป็นประเภทสินค้าที่ยากต่อความเข้าใจที่ไม่สามารถจับต้องได้  
  3. คุณประโยชน์ต่อลูกค้า (Customer Benefits) คุณสมบัติส่วนใหญ่ของสินค้านั้นมักจะ
ให้คุณประโยชน์แก่ลูกค้า โดยคุณประโยชน์นี้สามารถแบ่งออกได้เป็นคุณประโยชน์เชิงเหตุผล (Rational 
Benefit) และคุณประโยชน์ทางจิตวิทยา (Psychological Benefit) คุณประโยชน์เชิงเหตุผลนั้นจะ
สัมพันธ์กับคุณสมบัติของสินค้า (Product Attributes) เป็นส่วนหนึ่งของการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมี
เหตุผล (Rational Decision Process) ในส่วนของคุณประโยชน์ทางจิตวิทยานั้น มักจะเป็นผลที่ตามมา
ในกระบวนการสร้างทัศนคติ (Attitude-formation Process) ที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคข้ึนมา ซึ่งจะ
สัมพันธ์กับความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนเมื่อเวลาที่ผู้บริโภคซื้อหรือใช้ตราสินค้า โดยคุณประโยชน์ทาง
จิตวิทยานั้นมักจะร่วมกับคุณประโยชน์เชิงเหตุผล จึงท าให้มีประสิทธิภาพมาก  
  4. ความสัมพันธ์กับราคา (Relative Price) ในการก าหนดต าแหน่งตราสินค้า 
(Positioning) นั้นควรจะมีการตั้งราคาที่ชัดเจนในประเภทของสินค้านั้นๆ กล่าวคือ ในประเภทสินค้า
หนึ่งๆ แต่ละตราสินค้าจะมีระดับของราคาท่ีแตกต่างกันไป ทั้งนี้กับคุณภาพของตราสินค้าภายใต้ตรา
สินค้านั้นๆ ด้วย สินค้าท่ีมีคุณภาพสูงจะถูกตั้งราคาขายสูงตามไปด้วย ดังนั้นในประเภทสินค้าที่มีการตั้ง
ราคาในระดับเดียวกัน บริษัทเจ้าของตราสินค้าควรเสนอสิ่งที่แตกต่างออกไปและการตั้งราคาสินค้าสูงอาจ
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ว่าสินค้านั้นมีคุณภาพ  
  5. การใช้งานของสินค้า (Use/Application) เป็นการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับการใช้
งานสินค้านั้นๆ ซึ่งความเชื่อมโยงของตราสินค้าประเภทนี้เป็นประโยชน์ต่อการวางต าแหน่งตราสินค้า 
(Brand Positioning) เช่นกัน กล่าวคือ หนึ่งในกลยุทธ์การวางต าแหน่งตราสินค้านั้น จะต้องบ่งบอกถึง
ลักษณะการใช้งานของสินค้าอย่างชัดเจน เพ่ือให้ตราสินค้านั้นมีความแตกต่างไปจากตราสินค้า คู่แข่ง ตรา
สินค้าใดที่มีลักษณะการใช้งานตรงความต้องการของผู้บริโภค จะท าให้ความเชื่อมโยงของตราสินค้านั้นๆ 
มีความแข็งแกร่งในใจของผู้บริโภค  
  6. สินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) องค์ประกอบ
สุดท้ายที่สามารถสร้างคุณค่าให้เกิดแก่ตราสินค้าได้เช่นกัน โดยสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้าในที่นี้ คือ  
สิทธิบัตร (Patents) เครื่องหมายทางการค้า (Trademarks) และความสัมพันธ์กับช่องทางจัดจ าหน่าย 
(Channel Relationships) ที่สามารถสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าท่ามกลางสภาวะการตลาดที่มี
การแข่งขันกันสูง สินทรัพย์ของตราสินค้าจะมีคุณค่าขึ้นมาได้ก็เมื่อสินทรัพย์เหล่านั้นสามารถป้องกันการ
โจมตีจากตราสินค้าคู่แข่งขัน (Aaker, 1991) 
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 2.2.3 การวัดคุณค่าตราสินค้า 
 การวัดคุณค่าตราสินค้าทางด้านการเงินจึงเป็นการประเมินถึงมูลค่าของตราสินค้า โดยมี
นักวิชาการได้ท าการศึกษาถึงวิธีการประเมินมูลค่าตราสินค้าดังนี้ 
 ไดสัน, ฟาร์ และ โฮลิส (Dyson, Farr & Hollis, 1996) และ ศรีวาเตาวา และ ช็อคเกอร์ 
(Srivastava & Shocker, 1991) ได้ท าการศึกษาถึง คุณค่าตราสินค้าในแง่ของทัศนคติของความหมาย
และการวัดคุณค่าตราสินค้า โดยพิจารณาถึงแนวคิดองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของ Aaker, 1991) 
ได้แก่ (1) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (2) การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Name 
Awareness) (3) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) (4) ความเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand 
Associations) (5) สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ผลการศึกษา
ชี้ให้เห็นถึงการวัดคุณค่าตราสินค้าทางด้านการเงินนั้นมีความเก่ียวกันพันกับผู้บริโภคทางด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้าและความสัมพันธ์ระหว่างกัน ซึ่งเป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ที่เป็นนามธรรมของ
ตราสินค้าและรายได้ที่ได้มา เมื่อมีการซื้อขายเกิดข้ึนในตลาดคุณค่าทางเศรษฐกิจก็จะเกิดขึ้นระหว่าง
กระบวนการซื้อขายแลกเปลี่ยน และนั่นคือจุดเริ่มต้นของคุณค่าตราสินค้า อย่างไรก็ตามตราสินค้า
สามารถที่จะก าหนดราคาท่ีจะสามารถเรียกจากผู้บริโภคได้นั่นก็เป็นส่วนส าคัญท่ีจะก าหนดได้ว่าผู้ซื้อมีการ
รับรู้อย่างไรต่อตราสินค้า เมื่อมีการซื้อเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องในตราสินค้าเดียวกันนั้นก็เป็นส่วนที่ส าคัญที่จะ
แสดงออกถึงทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้านั้นๆ และหากสามารถที่จะคาดเดาถึงกระบวนการซื้อขายจากข้อมูล
จากการส ารวจได้จะสามารถทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ที่เป็นนามธรรม (Intangible 
Perception) ของตราสินค้า และรายได้ที่เป็นรูปธรรมที่ได้มาจากตราสินค้า จึงได้สร้างแบบจ าลองที่ชื่อว่า 
Consumer Value Model ซึ่งจะใช้ข้อมูลในการซื้อสินค้าในแต่ละตราสินค้าในหมวดสินค้าเดียวกันของ
ผู้บริโภคมาค านวณหาสัดส่วนระหว่างตราสินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อกับตราสินค้าอ่ืน  ซึ่งเป็นสิ่งที่จะแสดง
ถึงระดับของคุณค่าตราสินค้า นอกจากนี้ยังได้พัฒนา Brand Dynamic TM Pyramid เพ่ือที่จะอธิบายถึง
ปัจจัยที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งม ี5 ปัจจัย คือ การน าเสนอ (Presence) ของตรา
สินค้าควรที่จะมีการแสดงออกถึงความไม่หยุดนิ่ง (Dynamic) ความทันสมัย ซึ่งเป็นพ้ืนฐานที่จะท าให้เกิด
การจดจ าได้ในตราสินค้า ความสัมพันธ์ (Relevance) ระหว่างค ามั่นสัญญา (Promise) ของตราสินค้ากับ
ความต้องการของผู้บริโภค ควรที่จะสามารถตอบสนองผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้ การแสดงออก 
(Performance) ของตราสินค้าควรที่จะมุ่งเน้นไปที่อรรถประโยชน์ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญ
ในการที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น ความได้เปรียบ (Advantage) เหนือคู่
แข่งขัน ถ้าหากว่าตราสินค้าสามารถที่จะสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้มากกว่าคู่แข่งขันก็จะท าให้
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เกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้มาก กว่าในล าดับสุดท้าย ถ้าหากตราสินค้าสามารถที่จะผูกมัด (Bond) 
ผู้บริโภคได้ไม่ว่าจะเกิดจากเหตุผลทางด้านอรรถประโยชน์ ทางด้านภาพลักษณ์ก็ตาม จะท าให้ผู้บริโภค
เกิดม่ันคงกับตราสินค้า และจะท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคตได้ 
 ไบท์ดอน เคเวน และ ไบท์เดอร์ (Baldauf, Cravens & Binder, 2003) ได้ท าการศึกษาถึง 
ผลลัพธ์ที่ได้จากผลการด าเนินการจัดการคุณค่าตราสินค้า โดยพิจารณาถึงแนวคิดองค์ประกอบคุณค่าตรา
สินค้าของ อาเคอร์ (Aaker, 1991) ได้แก่ (1) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (2) การ
ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Name Awareness) (3) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) (4) ความ
เชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) (5) สินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary 
Brand Assets) การศึกษาถึงเครื่องมือวัดคุณค่าตราสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพในการประเมินผลการ
ด าเนินงานทางการเงิน (Financial Performance) ด้วยการพิจารณาถึงมิติคุณค่าตราสินค้านั้นเป็นสิ่ง
ส าคัญข้อแรกต่อผลการด าเนินงานของบริษัท (Firm Performance) อันได้แก่ ยอดขาย (Sale) และ
ความสามารถในการท าก าไร (Profitability) นอกจากนั้นยังศึกษาถึงความเชื่อมโยงระหว่างมิติคุณค่าตรา
สินค้ากับมูลค่าลูกค้า (Customer Value) โดยพิจารณาถึงแนวคิดพ้ืนฐานของ อาเคอร์ (Aaker, 1991) 
ซึ่งได้เสนอข้อคิดเห็นว่าหลายองค์กรมีผลต่อการพัฒนามิติคุณค่าตราสินค้า มิติคุณค่าตราสินค้านั้นมีผลใน
เชิงบวกต่อการเพ่ิมมูลค่าให้กับบริษัทเช่นเดียว กับเพ่ิมมูลค่าให้กับลูกค้า ตราสินค้าที่มีความเข้มแข็ง
สามารถแนะน าสินค้าใหม่ออกสู่ตลาดได้และสามารถท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้ ซึ่งงานวิจัยนี้ได้ท าการทดสอบ
สัดส่วนของตัวแบบที่มุ่งเน้นไปที่มิติคุณค่าตราสินค้ามีผลกระทบต่อการเพ่ิมมูลค่า ภายใต้แนวคิดนี้คุณค่า
ตราสินค้าที่มีความเข้มแข็งเป็นสินทรัพย์ที่ถูกคาดว่าจะเป็นตัวเพ่ิมมูลค่าลูกค้า (Customer Value) เพ่ิม
ความตั้งใจซื้อจากลูกค้า และเพ่ิมผลการด าเนินงานทางการตลาดของบริษัทตามแนวคิดของ อาเคอร์ 
(Aaker, 1991) ที่ระบุว่าการเกิดข้ึนของคุณค่าตราสินค้าประกอบขึ้นด้วย ความภักดีต่อตราสินค้า การ
รับรู้ในตราสินค้า การรับรู้ในคุณภาพตราสินค้า การเชื่อมโยงความเก่ียวพันกับตราสินค้า และสินทรัพย์
อ่ืนๆ 
 คอตเลอร์ (Kotler, 2012) ได้ศึกษาการประเมินการสร้างคุณค่าตราสินค้า โดยพิจารณาถึง
แนวคิดองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของ อาเคอร์ (Aaker, 1991) ได้แก่ (1) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) (2) การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Name Awareness) (3) การรับรู้ถึงคุณภาพ 
(Perceived Quality) (4) ความเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) (5) สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตรา
สินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ตราสินค้ามีความส าคัญต่อยอดการ
จ าหน่ายสินค้า บริษัทชั้นน าได้เริ่มมองคุณค่าของตราสินค้าในรูปของมูลค่าทางธุรกิจ และในปัจจุบันได้
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กลายมาเป็นทรัพย์สินอย่างหนึ่งของบริษัท ในการท าบัญชีของบริษัทมูลค่าของตราสินค้าได้ถูกน ามาคิด
ค านวณรวมด้วย ทั้งนี้ เพ่ือที่จะทราบว่าตราสินค้าของสินค้ามีส่วนช่วยเพิ่มมูลค่าการตลาดมากน้อยแค่
ไหน ในปัจจุบันมูลค่าของตราสินค้าท่ีค านวณได้ถูกน ามาเป็นดัชนีหรือตัวชี้วัดความส าเร็จทางธุรกิจของ
สินค้านั้น ส่วนคุณค่าของตราสินค้าในเชิงสังคมนั้นยังไม่ชัดเจนนัก เนื่องจากอาจท าให้เกิดความจ ากัด
ทางด้านทางเลือกของลูกค้าและเกิดการผูกขาดทางการค้าได้ง่าย และยังเป็นการสร้างการแข่งขันในธุรกิจ
ที่ท าให้เกิดทางเลือกต่อลูกค้าตลอดจนความรับผิดชอบต่อตราสินค้าตามมา โดยวิธีการหามูลค่าตราสินค้า
ทางการเงินนั้นสามารถค านวณจากวิธีดังต่อไปนี้ การค านวณต้นทุน (Cost Based Approaches) การ
เปรียบเทียบ (Comparable) ราคาสินค้า (Premium Price) และการใช้เศรษฐกิจ (Economic Use)  
ผู้วิจัยสามารถสังเคราะห์องค์ประกอบของการวัดคุณค่าตราสินค้าได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2.2: สรุปองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
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ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)         
การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Name Awareness)         
การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality)         
ความเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations)         
สินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary 
Brand Assets) 

        

 
 จากตารางที่ 2.2 สรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การวัดการตอบสนองของลูกค้าจากการ
รับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้า ซึ่งเป็นความรู้ที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้าในระดับต่างกัน และเป็น
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คุณค่าเพ่ิมที่จะได้รับเมื่อสินค้ามีตราสินค้า มีองค์ประกอบ ดังนี้ (1) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) (2) การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Name Awareness) (3) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived 
Quality) (4) ความเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) (5) สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other 
Proprietary Brand Assets) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 2.3.1 ความหมายของทัศนคติ 
 ราชบัณฑิตยสถาน (2546) ได้ให้ความหมายค าว่า ทัศนคติ หมายถึง ท่าที่หรือความรู้สึกของ
บุคคลต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
 วรวัจน์ สวุคนธ์ (2557) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ คือ จุดเริ่มต้นของทุกสิ่งทุกอย่าง ทัศนคติไม่ใช่
เพียงแค่ความคิดหรือมุมมองที่เกิดจากการสั่งสมเฉพาะตัวตั้งแต่เกิดเท่านั้น แต่ยังเป็นตัวก าหนดการ
ตอบสนองของบุคคลต่อสิ่งต่างๆ ในอนาคตอีกด้วย 
 ปิยะวดี ทองบุ (2551) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงระหว่างความรู้และพฤติกรรม 
เพราะทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงในการประเมินวัตถุ แนวคิด บุคคล สถาบัน ฯลฯ 
 คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของ
แต่ละบุคคล หรือความรู้สึกและท่าทีที่บุคคลมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 ลานดาวน์ (Landauer, 1997 อ้างใน จีรวัฒน ์แก้วใจดี, 2550, หน้า 21) ได้ให้ความหมายว่า 
“ความรู้สึกหรือแนวทางการคิดทัศนคติของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องกับบุคคลอ่ืน วัตถุสิ่งของ หรือ
สถานการณ์ต่างๆ” 
 สรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกหรือความโน้มเอียงของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือ
สถานการณ์ต่างๆ   
 2.3.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 ทัศนคติมีองค์ประกอบที่ส าคัญ 3 ประการ คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 
  1. องค์ประกอบทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นส่วนที่แสดงถึง
ความรู้การรับรู้ และความเชื่อ ที่บุคคลมีต่อความคิด ความรู้หรือการรับรู้ที่ได้รับจากการผสมผสานกับ
ประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลายแหล่งมีผลต่อสภาพจิตใจที่สะท้อนความรู้
ของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวกับความคิดต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
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  2. องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affective Component) เป็นส่วนที่สะท้อนถึง
ความรู้สึกและอารมณ์ของบุคคลที่มีต่อความคิด ประสบการณ์ทางอารมณ์สามารถเพ่ิมได้ทั้งด้านบวกหรือ
ด้านลบ ซึ่งมีผลกระทบทางจิตใจ ประเมินผลโดยอาศัยเกณฑ์การให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 
เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย  
  3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavior Component) เป็นส่วนที่สะท้อนถึงความ
น่าจะเป็นหรือพฤติกรรมที่มีแนวโน้มทางปฏิกิริยาหรือการปฏิบัติของบุคคลที่มีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล่าวว่าแหล่งที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ คือ 
  1. ประสบการณ์ของบุคคล (Personal Experience) ทัศนคติของผู้บริโภคเกิดขึ้น
เนื่องจากการก่อตัวของทัศนคติที่เรียนรู้จากประสบการณ์และสิ่งจูงใจของบุคคล ประเภทและความ
น่าเชื่อถือที่ผู้บริโภคสะสมมาจากประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภค บุคลิกภาพที่ผู้บริโภคได้พัฒนาขึ้นมา
ด้วยตัวเองกระทบต่อทัศนคติผู้บริโภค 
  2. ผู้มีอิทธิพลจากแหล่งภายนอก (External Authorities) การก่อตัวของทัศนคติมักจะรับ
อิทธิพลจากภายนอก รวมทั้งบิดามารดา ญาติพ่ีน้อง เพื่อนร่วมงาน ซึ่งแหล่งต่างๆ ดังกล่าวจะให้ข่าวสาร
แก่ผู้บริโภคจากประสบการณ์และความเป็นจริงนี้จะก่อให้เกิดทัศนคติ 
  3. วัฒนธรรมที่มีต่อการก่อตัวของทัศนคติ (Cultural Effects on Attitude formation) 
วัฒนธรรมของสิ่งแวดล้อมกระทบต่อการการก่อตัวของทัศนคติ อิทธิพลอื่นเกิดมาจากวัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียม ประเพณี และการเกี่ยวข้องกับสังคมจะท าให้เกิดเป็นทัศนคติที่มีต่อสถานการณ์ครั้งใหม่ๆ  
 ซิมบาร์โด และ ไลไฟน์ (Zimbardo & Leippe, 1991 อ้างใน กมลทิพย์ พ่วงเปีย, 2553, หน้า 
15-16) นักจิตวิทยาได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของทัศนคติไว้ 3 ประการ ได้แก่ 
  1. องค์ประกอบทางอารมณ์ (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง เช่น โกธร เกลียด รัก ชอบ เป็นต้น ซึ่งเป็นเรื่องที่มีความแตกต่างกันตามบุคลิกภาพของแต่ละคนที่
พึงจะมี ความรู้สึกเหล่านี้จะแสดงออกทางสีหน้า ท่าทางเมื่อบุคคลได้พูดหรือคิดถึงสิ่งนั้นๆ 
  2. องค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive Component) คือ ความคิดเก่ียวกับสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งซึ่งอาจเป็นไปได้ทั้งในแง่ดีและร้าย องค์ประกอบนี้ขึ้นอยู่กับค่านิยมท่ีบุคคลได้ก าหนดมาตรฐานไว้ใน
ในเป็นส าคัญ 
  3. องค์ประกอบทางพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความพร้อมหรือความ
โน้มเอียงที่บุคคลจะประพฤติปฏิบัติหรือตอบสนองต่อสิ่งเร้าในทิศทางที่จะสนับสนุนหรือคัดค้านทั้งนี้
ขึ้นอยู่กับความรู้สึกของบุคคลที่ได้จากการประเมินผลที่แสดงออกมาจะสอดคล้องกับความรู้สึกที่มีอยู่ 
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 2.3.3 ลักษณะของทัศนคติ 
 อนุชิต เที่ยงธรรม (2545) ได้กล่าวถึงลักษณะของทัศนคติ ว่าอาจเป็นจะได้ทั้งข้อเท็จจริงหรือ 
ความเชื่อ ลักษณะของทัศนคติเป็นดังนี้ 
  1. ทัศนคติที่เกิดได้จากการเรียนรู้ของแต่ละคนนั้น อาจเกิดได้จากเรื่องราวที่เคยได้ผ่านมา 
หรือความจริงที่ได้รับต่างๆ ซึ่งบุคคลที่ส่งสารยังท าให้เปลี่ยนแปลงของทัศนคติอีกด้วย 
  2. ทัศนคติไม่ใช่พฤติกรรม เพราะทัศนคติเป็นความโน้มน้าวที่มีการตอบสนอง ดังนั้น คน
อาจจะไม่ได้แสดงตามทัศนคติของตัวเองต้องการให้ทุกครั้ง 
  3. ทัศนคติจะมีต่อสิ่งหนึ่ง จะไม่มีข้ึนลอยๆ หรือเป็นเพียงแค่การแสดงออกของมนุษย์ก็ได้  
  4. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีจุดหมายและระดับแสดงเสนอแนะ ทัศนคติจะแสดงให้เห็นว่าคนนั้น
มีความรู้สึกอย่างไร มีความรู้สึกไปในทิศทางต่อต้านหรือขัดแย้ง 
  5. ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีโครงสร้าง มีรากฐานมาจากความเชื่อ ดังนั้น การสร้างทัศนคติหนึ่ง
ขึ้นมาจะต้องมีการจัดการกับระบบข้อมูลที่เป็นกลุ่มทัศนคติย่อยๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้ทัศนคติมีความคงที่ 
คงทน แต่อย่างไรก็ตามถ้าไม่ได้สัมพันธ์กันของกลุ่มทัศนคติเหล่านี้ ก็จะท าให้ทัศนคติเปลี่ยนได้   
  6. ทัศนคติที่เปลี่ยนได้นั้น นอกจากจะไม่สอดคล้องกันของกลุ่มทัศนคติย่อยๆ แล้ว สภาวะ
แวดล้อมต่างๆ ที่อยู่รอบๆ บุคคลก็ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติได้ รวมไปถึงอิทธิพลระหว่าง 
พฤติกรรมกับทัศนคติอีกด้วย   
 
ตารางที่ 2.3: สรุปองค์ประกอบของทัศนคติ 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ): สรุปองค์ประกอบของทัศนคติ 
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 จากตารางที่ 2.3 สรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกหรือความโน้มเอียงของแต่ละบุคคลที่มี
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณ์ต่างๆ มีองค์ประกอบ ดังนี้ (1) ด้านความเข้าใจ (2) ด้านความรู้สึก และ 
(3) ด้านพฤติกรรม  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
 วนิช บรรจง (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง 
จากหลายๆ ทางเลือกท่ีได้พิจารณาหรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทาง ให้บรรลุวัตถุประสงค์และ
เป้าหมายขององค์กร 
 ศิริพร พงศ์ศรีโรจน์ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกปฏิบัติหรืองดเว้นการ
ปฏิบัติ หรือการเลือกทางด าเนินการที่เห็นว่าดีที่สุดทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกหลายๆ ทาง เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ 
 ฉัตราพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการใน
การเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ 



30 

 ณัฐฏพันธ์ เขจรนันทน์ (2551) ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการของการใช้
ความคิดและการกระท าในการรับรู้ ศึกษา และวิเคราะห์ปัญหาหรือโอกาส ก าหนดและประเมินทางเลือก 
รวมถึงเลือกทางเลือกท่ีเหมาะสมเพื่อจัดการกับปัญหาหรือโอกาสที่เกิดข้ึน 
 ภารดี อนันต์นาวี (2557) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า เป็นกระบวนการที่ใช้เหตุผลใน
การพิจารณา วิเคราะห์ และหาทางเลือก เพ่ือน าไปสู่ขั้นตอนของการปฏิบัติที่ดีที่สุด ซึ่งจะน าไปสู่
เป้าหมายที่ก าหนด 
 ปาลีรัตน์ มานะเลิศ (2555) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า หมายถึง กระบวนการวิเคราะห์
ทางเลือกหรือตัวเลือกท่ีน าไปสู่การเลือกปฏิบัติ และส่งผลต่อการบรรลุเป้าหมายได้มากที่สุด 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการวิเคราะห์ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลายๆ 
ทางเลือก เพ่ือน าไปสู่ขั้นตอนของการเลือกปฏิบัติที่ดีที่สุด ซึ่งจะน าไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์ตามที่
ต้องการ 
 2.4.2 รูปแบบการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจตามแนวคิดของ รอบบินส์ (Robbins, 1978) ซึ่งได้แบ่งรูปแบบการตัดสินใจเป็น 4 
รูปแบบ ดังนี้ 
  1. รูปแบบการตัดสินใจแบบผู้ชี้น าหรือนักชี้น า เป็นลักษณะการตัดสินใจที่รวมเอา
องค์ประกอบด้านวิธีการคิดแบบมีเหตุผลรวมเข้ากับองค์ประกอบของความแน่นอนในการตัดสินใจ เป็น
ลักษณะการตัดสินใจที่มีความเป็นตรรกะและมีประสิทธิภาพสูง สามารถตัดสินใจได้ในระยะเวลาที่รวดเร็ว
โดยมีจุดเน้นอยู่ที่การตัดสินใจในระยะสั้น 
  2. รูปแบบการตัดสินใจแบบนักวิเคราะห์ เป็นการตัดสินใจที่รวมเอาส่วนผสมผสาน
ระหว่างองค์ประกอบของการคิดแบบมีเหตุผลกับลักษณะของความไม่แน่นอนเข้าด้วยกัน บุคคลที่
ตัดสินใจตามรูปแบบนี้จะพยามยามแสวงหาข้อมูลที่สมบูรณ์ที่สุดก่อนการตัดสินใจและการพิจารณาผล
ของการตัดสินใจที่จะเกิดขึ้นในแต่ละทางเลือก ซึ่งการพิจารณาผลของการตัดสินใจที่จะเกิดข้ึนในแต่ละ
ทางเลือกจะพิจารณาด้วยความระมัดระวัง 
  3. รูปแบบการตัดสินใจแบบนักคิด เป็นรูปแบบของผู้ที่พยายามมองปัญหาในภาพรวมหรือ
มุมกว้างและพยายามแสวงหาทางเลือกให้มากท่ีสุด ผู้ที่ตัดสินใจตามรูปแบบนี้จะเป็นผู้ที่มองการณ์ไกล
และคิดค้นหาวิธีการแก้ไขปัญหาด้วยการสร้างสรรค์ 
  4. รูปแบบการตัดสินใจแบบนักพฤติกรรม เป็นรูปแบบที่บุคคลพยายามมองวิธีการในการ
แก้ปัญหาต่างๆ ด้วยสัญชาตญิาณ และเป็นผู้ที่มีความมั่นคงในการตัดสินใจมาก เขาจะท างานกับคนอ่ืนได้
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ดีด้วยการใช้หลักมนุษย์สัมพันธ์ เปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็นและจะดูแลผู้ที่ท างานร่วมกับตนเองเป็น
พิเศษ 
 รูปแบบการตัดสินใจแบบมีเหตุผล (The Rational Model) หรือเรียกอีกอย่างว่า รูปแบบการ
ตัดสินใจตามแนวดั้งเดิม (The Classical Model) เป็นรูปแบบการตัดสินใจที่เน้นกลยุทธ์ที่ให้ประโยชน์
สูงสุด (Optimizing Strategy) โดยยึดหลักความเป็นเหตุผลอย่างสมบูรณ์ ใช้วิธีเสาะหาและวิเคราะห์
ข้อมูล พร้อมทั้งทางเลือกท่ีจะท าให้บรรลุจุดมุ่งหมายอย่างสูงสุด แต่รูปแบบการตัดสินใจแบบนี้ค่อนข้างจะ
เป็นอุดมคติ ซึ่งไมม่ีการตัดสินใจใดที่จะหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องได้ทั้งหมด จึงมีข้อจ ากัดในการน าไปใช้งาน 
(ภารดี อนันต์นาวี, 2557) 
 บาร์นาร์ด (Barnard, 1972) ได้จ าแนกการตัดสินใจออกเป็น 2 รูปแบบ คือ  
  1. การตัดสินใจขององค์กร (Organization Decision) เป็นการตัดสินใจที่สามารถกระจาย
อ านาจของการตัดสินใจได้ การตัดสินใจจะผ่านไปจากบุคคลหลายคน ท้ายที่สุดก็จะต้องมีผู้บริหารสูงสุด
ขององค์การเป็นผู้ตัดสินใจเพียงคนเดียว 
  2. การตัดสินใจส่วนบุคคล (Personal Decision) เป็นการตัดสินใจด้วยบุคคลเดียวโดยไม่
มีการกระจายอ านาจการตัดสินใจไปให้แก่ผู้อ่ืน 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจมีรูปแบบมากมายหลายรูปแบบการที่เราจะเลือกรูปแบบใดนั้น ควร
ค านึงถึงลักษณะของปัญหา เวลา และสถานการณ์ เพ่ือให้การตัดสินใจนั้นมีผลดีมากท่ีสุด 
 2.4.3 กระบวนการตัดสินใจ 
 กระบวนการตัดสินใจ ประกอบด้วย ขั้นตอนที่ส าคัญดังนี้ (Gelatt, 1962)  
  1. จุดมุ่งหมาย บุคคลต้องการตัดสินใจเมื่อมีทางเลือกนั้นๆ  
  2. ข้อสนเทศ บุคคลจะต้องค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับทางเลือกนั้นๆ  
  3. ความเป็นไปได โดยจะต้องค้นหาความเป็นไปไดทั้งหมดของกิจกรรม   
  4. ความเป็นไปไดของผลที่จะไดรับโดยจะต้องตรวจสอบล าดับความเป็นไปได้ในแต่ละ
ทางเลือก   
  5. ความน่าจะเป็นของผลที่ไดรับโดยการท านายความน่าจะเป็นจริงของแต่ละล าดับ   
  6. ค่านิยม โดยการประเมินความต้องการของบุคคลในแต่ละล าดับ  
  7. การประเมินผล โดยประเมินความเหมาะสมและเลือกตัดสินใจ           
  8. การตัดสินใจ มีการตัดสินใจซึ่งอาจเป็นการตัดสินใจสิ้นสุดลง หรือการค้นหาข้อสนเทศ 
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 การตัดสินใจว่าเป็นกระบวนการตัดสินใจมีขั้นตอนการแกปัญหา ไดแก (Taylor, 1997)  
  1. การแยกแยะตัวปัญหา เกิดข้ึนเมื่อบุคคลมีความรูสึกวา่ไดเกิดปญัหาขึ้น ซ่ึงเป็นความรู
สึกที่เกิดขึ้นภายในว่ามีปรากฏการณบางอย่างที่ไมเป็นไปตามท่ีคาดคิด จัดว่าเป็นขั้นการสรา้งความแน่ใจ
และม่ันใจโดยการท าความเข้าใจกับตัวปัญหาที่แท้จริง 
  2. การหาข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับตัวปัญหานั้นเป็นกิจกรรมด้านเชาวน์ปัญญา เป็นการ
ค้นหาสาเหตุหรือสิ่งที่ก่อให้เกิดตัวปัญหา โดยการเสาะหาข่าวสารที่เก่ียวข้องกับสาเหตุของปัญหาให้มาก
ที่สุดเท่าที่จะมากได ข่าวสารที่หามานั้นต้องมีความเกี่ยวข้องจ าเป็นกับตัวปัญหาและเพียงพอในการ
แก้ปัญหา 
  3. การประเมินค่าขา่วสารเป็นการประเมินว่าขา่วสารที่ไดมานั้นถูกต้องเหมาะสม เพียงพอ
ตรงกับเวลาสามารถน าไปวิเคราะห์ปัญหาไดหรือไม  
  4. การก าหนดทางเลือก เป็นการก าหนดทางเลือกใหม้ากท่ีสุดเท่าที่จะมากได ทางเลือกนั้น
พยายามที่จะครอบคลุมวิถีทางที่จะแก้ปัญหาไดในหลายๆ วิธี มีการล าดับความส าคัญของทางเลือกไวแต่
ยังยอมรับว่าทางเลือกแต่ละทางนั้นอาจช่วยแก้ไขปัญหาไดถูกต้องและเหมาะสมในระดับที่แตกต่างกัน 
  5. การเลือกทางเลือก เป็นการเลือกทางเลือกที่ก าหนดไวเพ่ือจะน าไปปฏิบัติต่อไปเป็นที่
ยอมรับว่าเป็นการตัดสินใจอย่างแท้จริง 
  6. การปฏิบัติ การตัดสินใจเป็นการปฏิบัติตามผลของการตัดสินใจที่ไดเลือกทางเลือกไว้
แล้ว 
 กระบวนการตัดสินใจ มีขั้นตอนดังนี้ (Griffiths, 1959) 
  1. ศึกษาดูว่าปัญหาคืออะไร และวางขอบเขตของปัญหานั้นๆ 
  2. วิเคราะห์และประเมินผลปัญหานั้นๆ 
  3. สร้างเกณฑ์และมาตรฐานเพ่ือประเมินผลทางเลือกหรือการตัดสินใจ 
  4. รวบรวมข้อมูล 
  5. หาทางเลือกหรือวิธีแก้ปัญหาที่ดีที่สุด 
  6. ลงมือปฏิบัติตามทางเลือกที่ดีกว่า โดยวางโปรแกรมการแก้ปัญหา ควบคุมกิจกรรมใน
โปรแกรม ประเมินผลที่ได้และกระบวนการที่ท าไป 
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 กระบวนการตัดสินใจ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ (วุฒิชัย จ านง, 2543) 
  1. การแยกแยะตัวปัญหา (Problem Identification) ขั้นแรกของการตัดสินใจนั้นเป็น
เรื่องของการสร้างความมั่นใจและแน่ใจในการค้นหาเป็นเรื่องของการแยกแยะตัวปัญหาออกมาอย่างแน่
ชัดหรือตัวปัญหาอย่างแน่นอน 
  2. การหาข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับตัวปัญหานั้น (Information Search) คือ การแสวงหาสิ่ง
ที่เป็นสาเหตุหรือที่ก่อให้เกิดปัญหานั้น ซึ่งอาจไม่ใช่สาเหตุโดยตรงก็เป็นได้ ความสามารถที่จะหาข่าวสาร
ข้อมูลที่ครอบคลุมมากท่ีสุด หรือหาข่าวสารที่สมบูรณ์ (Complete Information) นั้นอาจเป็นไปไม่ได้ 
แต่การเสาะหาตัวข่าวที่เกี่ยวข้องกับสาเหตุของปัญหามากท่ีสุดเท่าที่จะมากได้ ทัง้นี้การเสาะหาข่าวสาร
ควรจะเป็นไปตามแนวคิดที่ว่าข่าวสารสรรหามานั้นจ าเป็นต้องมีความเกี่ยวข้องและจ าเป็นกับตัวปัญหา 
ตลอดจนมีความเพียงพอในการแก้ปัญหา (Relevant) 
  3. การประเมินค่าข่าวสาร (Evaluation of Information) ในบรรดาข่าวสารที่แสวงหามา
นั้นต้องยอมรับความจริงประการหนึ่งว่ามิได้หมายความว่า ข่าวสารทุกชนิดที่มาหานั้นเกี่ยวข้องกับตัว
ปัญหาและมีคุณค่ากับตัวปัญหาอย่างแท้จริงเสมอไป ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องมีการประมาณค่าว่าข่าวสารนั้น
ถูกต้องเหมาะสมเพียงพอกับเวลาและความสามารถท่ีจะน าไปวิเคราะห์ปัญหาได้หรือไม่ ซึ่งจะมีการ
เสาะหาข้อมูลเพิ่มเติม หลังจากประเมินข่าวสารแล้วไม่เพียงพอหรือไม่เก่ียวข้องเท่าที่ควรก็จ าเป็นต้อง
ตัดสินใจนั้น 
  4. การก าหนดทางเลือก (Listing of Alternative) เป็นขั้นตอนส าคัญของการตัดสินใจ คือ 
ก าหนดทางเลือกที่สามารถครอบคลุมวิธีที่จะแก้ปัญหาได้มากท่ีสุด ถ้ามีข่าวสารสมบูรณ์ส าหรับปัญหาแต่
ละเรื่องอาจก าหนดทางเลือกได้เหมาะสมและครอบคลุมอย่างแท้จริง ถ้าข่าวสารไม่สมบูรณ์ก็ก าหนด
ทางเลือกท่ีมีล าดับความส าคัญของการเลือกทางเลือก (Selection of Alternative) เมื่อก าหนดทางเลือก
แล้ว ขัน้ตอนต่อไปคือ การเลือกที่จะปฏิบัติการต่อไป (Selection of a Course of Action) ขั้นนี้เองเป็น
ที่ยอมรับว่าเป็นการตัดสินใจที่แท้จริง การเลือกทางนั้นเกิดจากผลของการตัดสินใจแต่ยังไม่สมบูรณ์ 
  5. การปฏิบัติการตัดสินใจ (Implement of Decision) เป็นการปฏิบัติตามผลขั้น
ขบวนการตัดสินใจหรือทางเลือกการตัดสินใจนั้นถูกต้องเหมาะสมเพียงใดหรือไม่ ขึ้นอยู่กับผลของการ
ตัดสินใจนั้น การประเมินผลของการตัดสินใจนี้เป็นการตรวจดูว่า ผลของการตัดสินใจที่ปฏิบัติไปเหมาะสม
กับการแก้ปัญหานั้นหรือไม่ 
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 กระบวนการตัดสินใจ ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน คือ (Hill, 1980) 
  1. การก าหนดปัญหาด้วยการรวบรวมข้อมูล และสรุปด้วยวิธีการทางการศึกษาเอกสาร
การสอบถาม และการพิจารณาข้อเท็จจริงด้วยประการต่างๆ  
  2. ระบุทางเลือกด้วยการก าหนดขอบเขต ท าความเข้าใจตนเองและผู้อื่น ตลอดจนการท า
รายการทางเลือกต่างๆ 
  3. การประมาณค่าทางเลือกด้วยการพิจารณาผลระยะสั้นและผลระยะยาว ระบุความเสี่ยง 
ระบบค่าตอบแทน เป็นต้น  
  4. การน าเทคนิคต่างๆ เป็นเครื่องช่วยตัดสินใจ ด้วยการน าแนวความคิดแบบและเทคนิค
ต่างๆ เช่น ทฤษฎีเกมแขนงการตัดสินใจมาช่วยตัดสินใจ  
  5. การตัดสินใจด้วยการเลือกที่เหมาะสมที่สุดเพียงทางเลือกเดียว 
  6. การน าการตัดสินใจไปปฏิบัติด้วยการก าหนดอ านาจหน้าที่ความรับผิดชอบในการ
ปฏิบัติงาน การมอบความรับผิดชอบ การจัดสรรทรัพยากร การติดตามและประสาน การด าเนินการ 
 
ตารางที่ 2.4: สรุปกระบวนการตัดสินใจ 
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การก าหนดจุดมุ่งหมาย      
การหาข่าวสารที่เกี่ยวข้อง/รวบรวมข้อมูล      
การประเมินค่าข่าวสาร/การวิเคราะห์ข้อมูล      
การก าหนดทางเลือก      

การตัดสินใจ      
การปฏิบัติตามผลของการตัดสินใจ      
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 จากตารางที่ 2.4 สรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการวิเคราะห์ทางเลือกใดทางเลือก
หนึ่ง จากหลายๆ ทางเลือก เพ่ือน าไปสู่ขั้นตอนของการเลือกปฏิบัติที่ดีที่สุด ซึ่งจะน าไปสู่การบรรลุ
วัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ โดยการตัดสินใจมีรูปแบบมากมายหลายรูปแบบ เช่น การตัดสินใจส่วนบุคคล 
เป็นต้น และมีกระบวนการตัดสินใจ ดังนี้ (1) การก าหนดจุดมุ่งหมาย (2) การหาข่าวสารที่เกี่ยวข้อง/
รวบรวมข้อมูล (3) การประเมินค่าข่าวสาร/การวิเคราะห์ข้อมูล (4) การก าหนดทางเลือก (5) การตัดสินใจ 
และ (6) การปฏิบัติตามผลของการตัดสินใจ 
 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 คูลเอเลีย (Khujalia, 2017) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง Impact of social media brand 
communications on consumer-based brand equity ผลการวิจัยพบว่า ตราของสื่อสังคมมีผลต่อ
คุณค่าตราสินค้า 
 ยีนดิล และ คินเดน (Yildiz & Kinden, 2017) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง Investigation of consumer 
attitues from the perspective of consumer based brand equity on tracksuit brands 
ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าเครื่องกีฬา 
 คิวเรชิ และ ซาฮอน (Qureshi & Zahoor, 2017) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง Social media marketing 
and brand equity : A literature review ผลการวิจัยพบว่า การตลาดของสื่อสังคมมีผลต่อการสร้าง
คุณค่าตราสินค้า  
 เยซาดานพารัล, โจเซฟ และ มูนีส (Yazadanparat, Joseph & Muniz, 2016) ได้ศึกษาวิจัย
เรื่อง Consumer based brand equity in the 21st century : an examination of the role of 
social media marketing ผลการวิจัยพบว่า ตราสินค้ามีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า 
 สุมาลี รามนัฎ (2558) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลคุณค่าตราสถาบันในฐานะปัจจัยตัวแปรคั่นกลางที่
เชื่อมโยงกับความมีชื่อเสียงต่อผลกระทบด้านพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา
เอกชน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสถาบันมีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการเลือกเข้าศึกษา 
 เขมราช ภิระบรรณ (2556) ศึกษาเรื่อง ประสิทธิภาพของการสื่อสารทางการตลาดโดยใช้
ภาพเคลื่อนไหวบนระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจศึกษา
ต่อระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน พบว่า การตัดสินใจศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนในภาพรวมจัดอยู่ในเกณฑ์มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย พบว่า 
การไม่ลังเลที่จะศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยเอกชน เพราะมีหลักสูตรและสาขาวิชาที่ตรงกับการท างาน 
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รองลงมาคือ สามารถแลกเปลี่ยนเรียนรู้กับอาจารย์และผู้ที่มีประสบการณ์จริง มีอุปกรณ์และเครื่องมือที่
ทันสมัย และเห็นความส าเร็จจากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่จบการศึกษา 
 ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกก าลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล  (Digital 
Personal Selling) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public 
Relation) และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกก าลังกายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
2.6 สมมุติฐานการวิจัย 
 สมมุติฐานที่ 1 สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษา และส่งผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา  
 การก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงอิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน ภายใต้แนวคิดเกี่ยวกับคุณลักษณะของสื่อ
ดิจิทัล (กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2555) ที่มีลักษณะที่หลอมรวมกันใน 2 ลักษณะ คือ การ
หลอมรวมในแง่ของสื่อ และการหลอมรวมในแง่ธุรกิจ ส่งผลให้เกิดการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง และท าให้เกิด
การรวมกลุ่มกันของคนที่มีความสนใจร่วมกัน การรวมกลุ่มเพ่ือตัดสินวินิจฉัยร่วมกัน การรวมกลุ่มเพื่อ
แบ่งปนัทรัพยากรกัน และการรวมกลุ่มกันเพ่ือด าเนินกิจกรรมต่างๆ และอิทธิพลของสื่อดิจิทัลทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ภายใต้แนวคิดเกี่ยวกับคุณลักษณะ
ของสื่อดิจิทัล (กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2555) ที่เป็นการสื่อสารสองทาง เพ่ิมความ
หลากหลาย เพ่ิมทางเลือกแก่ผู้รับสาร และง่ายต่อการเข้าถึงและการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสาร  
 สมมุติฐานที่ 2 คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
 การก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงอิทธิพลของคุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาเอกชนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาภายใต้แนวคิด
เกี่ยวกับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของ อาเคอร์ (Aaker, 1991) ได้แก่ (1) ความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า (2) การตระหนักรู้ในตราสินค้า (3) การรับรู้ถึงคุณภาพ (4) ความเชื่อมโยงตราสินค้า และ (5) 
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สินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา และอิทธิพลของ
ทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา
ภายใต้แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบของทัศนคติ (Zimbardo & Leippe, 1991) ได้แก่ (1) ด้านความ
เข้าใจ (2) ด้านความรู้สึก และ (3) ด้านพฤติกรรม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
 สมมุติฐานที่ 3 สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชน 
 การก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงอิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาภายใต้แนวคิดเกี่ยวกับคุณลักษณะของสื่อดิจิทัล 
(R.K. Logan) ได้แก่ (1) เป็นการสื่อสารสองทาง (2) ง่ายต่อการเข้าถึงและการแพร่กระจายสารสนเทศ (3) 
ก่อให้เกิดการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง และ (4) เอ้ือต่อการสร้างชุมชน  
 
2.7 กรอบแนวความคิด 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดเพ่ือการรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษา
และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน มี
กรอบแนวความคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 2.1 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาเอกชน 

การตัดสินใจเข้าศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษา 

ที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
สื่อดิจิทัลทางการตลาด 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ต่อการศึกษาระดับ

บัณฑิตศึกษา 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องราวความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้สนใจที่จะเข้าศึกษาต่อและผู้ที่ก าลังศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา
ประกอบด้วย กลุ่มบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจจะเข้าศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา และกลุ่มนักศึกษา
ที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีและผู้ที่ก าลังศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา  ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่ม
ดังกล่าว เนื่องจาก เป็นผู้ที่ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา ที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่จะเข้าศึกษาต่อและผู้ที่ก าลังศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชน จ านวน 320 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของโคเฮน (Cohen, 1977) ผ่านการตรวจสอบ
และได้รับการยอมรับจากนักวิจัยจ านวนมาก ส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย 
(Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) 
โดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่า Partial R2 เทา่กับ 
0.0279 เพ่ือน าไปประมาณค่าขนาดตัวอย่าง โดยใช้จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาด
อิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0287 ค านวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะเป็นของความ

คลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง () เท่ากับ 0.15 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 3 อ านาจ
การทดสอบ (1–ß) เท่ากับ 0.85 จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 306 ตัวอย่าง ซ่ึงผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล
จากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 320 ตัวอย่าง เพ่ือส ารองข้อมูล  
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง เป็นขั้นตอนต่อไปนี้ 
  1. ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งในที่นี้คือ 
นักศึกษาท่ีก าลังศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา นักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี และบุคคล
ทั่วไปที่สนใจจะศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ที่อยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่อยู่ในกลุ่ม 10 
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มหาวิทยาลัยเอกชนแรกที่เป็นที่รู้จักของบุคคลทั่วไป ซึ่งได้จากการส ารวจความคิดเห็นเบื้องต้นของ
ผู้วิจัย และไม่ทราบจ านวนที่แน่ชัด 
  2. ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power และได้จ านวน 320 คน 
  3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ ซึ่งแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม ประกอบด้วย 
       3.1 กลุ่มนักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา 
      3.2 กลุ่มนักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี 
       3.3 กลุ่มบุคคลทั่วไปที่สนใจจะศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
 ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกเพียงเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นเขตพ้ืนที่หลัก 
เนื่องจากมีผู้ตอบแบบสอบถามที่มีคุณลักษณะของประชากรตามที่บรรยายไว้ 
  4. จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
   4.1 กลุ่มนักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา       จ านวน 107 คน 
   4.2 กลุ่มนักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี       จ านวน 107 คน 
   4.3 กลุ่มบุคคลทั่วไปที่สนใจจะศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา   จ านวน 106 คน  
  จัดสัดส่วนแต่ละกลุ่มให้เท่ากัน เนื่องจากไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน
ได้ 
  5. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงแต่ละกลุ่มตัวอย่างจะมีวธิกีารเข้าถึงดังต่อไปน้ี 
   5.1 กลุ่มนักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับบัณฑิต ผู้วิจัยได้ด าเนินการแจก
แบบสอบถามให้แก่นักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยภาคเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   5.2 กลุ่มนักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี ผู้วิจัยได้ด าเนินการแจก
แบบสอบถามให้แก่นักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีทีม่หาวิทยาลัยภาคเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   5.3 กลุ่มบุคคลทั่วไปที่สนใจจะศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
แจกแบบสอบถามให้บุคคลทั่วไปที่สนใจและชอบที่จะค้นหาข้อมูลการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชน เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความหมายและการสรุปผล ประกอบด้วย  
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความ
เหมาะสมส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม  
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
ทั้งนี้ข้อมูลประเภทนี้เป็นข้อมูลที่น ามาใช้ในการอธิบายตัวแปรที่ศึกษา การตั้งสมมุติฐาน การพิจารณา
เลือกใช้ค่าสถิติ การก าหนดประชากรและตัวอย่าง การก าหนดขนาดตัวอย่าง การสร้างเครื่องมือใน
การวิจัย การอธิบายผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษา และการเสนอแนะเพ่ือน าผลการศึกษา
ไปใช้ประโยชน์ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และจ านวนตัวแปรที่ศึกษา 
 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างค าถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 3.4.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด (3) ความคิดเห็นต่อคุณค่า
ความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน (4) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชน และ (5) ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชน 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบตรงของเนื้อหา 
(Content Validity) โดยใช้วธิีการสังเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่าน โดยใช้การวัด
ความตรงของเนื้อหา (Index of Congruence) ซึ่งจะต้องได้ค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป 
 3.4.6 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.4.7 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) และน าผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
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 3.4.8 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 3.4.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.5.1 การตรวจสอบเนื้อหา (Content validity) เป็นการตรวจสอบเพื่อดูว่าเนื้อหาของ
ค าถามมีความสมบูรณ์ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาและมีความถูกต้องตาม สุวิมล ติรกานันท์ 
(2551) แนวคิดและทฤษฎี ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ที่พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
  1. ผศ.ดร.ศศิประภา พันธนาเสวี  รองคณบดีคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ   
  2. ผศ.ดร.ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม  อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ 
  3. ผศ.ดร.รวิพรรณ สุภาวรรณ์  อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ 
 โดยใช้วิธีการหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม หรือค่าความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ
ตรวจสอบโดยให้เกณฑ์ในการตรวจพิจารณาข้อค าถาม ดังนี้ 
 ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
  ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 
 แล้วน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสูตร  
 

   IOC =    
  

 
 

 

  R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค าถาม 
 n  = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับนิยามเชิงปฏิบัติการ การวัดตัวแปรที่
ก าหนด 
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 1. ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน าไปใช้งานได้ 
 2. ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไข 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด 
 

ความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด 
ผลการประเมิน IOC สรุปผล 

1 2 3   

1. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้คนรู้จักและจดจ า
สถาบันการศึกษาเอกชนได้มากข้ึน 

+1 +1 0 0.67 ใช้ได้ 

2. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้คนสนใจที่ง่ายต่อ
การติดตามข่าวสารเกี่ยวกับสถาบันการศึกษาเอกชน
ได้ง่ายขึ้น 

+1 +1 0 0.67 ใช้ได้ 

3. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและท่ัวถึง 

+1 +1 0 0.67 ใช้ได้ 

4. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้สนใจสามารถทราบ
ข้อมูลได้ไม่ว่าจะอยู่สถานที่ใด 

+1 +1 0 0.67 ใช้ได้ 

5. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้สามารถน าข้อมูล
กลับมาใช้ได้ในเวลาที่ต้องการ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

6. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้แลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นภายในกลุ่มระหว่างกันเกี่ยวกับการศึกษาระดับ
ปริญญาโท-เอกได้โดยไม่ต้องพบปะหน้ากัน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

7. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้เข้าถึงข้อมูลได้
ง่ายและรวดเร็ว 

+1 0 +1 0.67 ใช้ได้ 

8. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลมีความเหมาะสมกับวิถี
ชีวิตของคนในสังคมปัจจุบัน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

รวมค่า IOC    0.79 ใช้ได้ 

 
 จากผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด
มีค่าตั้งแต่ 0.67–1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัย
ที่เก่ียวข้องซึ่งสามารถน าไปใช้เป็นค าถามในแบบสอบถามเพ่ือท าการศึกษาได้ และภาพรวมค่าดัชนี
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ความสอดคล้องได้คะแนน 0.79 คะแนน มีค่ามากกว่า 0.50 คะแนน สามารถน าไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ 
 
ตารางที่ 3.2: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็น 
  สถาบันการศึกษาเอกชน 
 

ความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษา
เอกชน 

ผลการประเมิน IOC สรุปผล 

1 2 3   
1. การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัย
เอกชนมีความโดดเด่นมากกว่าสถาบันของรัฐ 

+1 +1 0 0.67 ใช้ได้ 

2. คุณภาพการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาของ
มหาวิทยาลัยเอกชนมีคุณภาพมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

3. ภาพลักษณ์ของการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาของ
มหาวิทยาลัยเอกชนเป็นที่น่าเชื่อถือขององค์กรและ
หน่วยงานต่างๆ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

4. ค่าใช้จ่ายในการศึกษามีความเหมาะสมกับสิ่งที่
ผู้เรียนได้รับทั้งทางด้านวิชาการและอุปกรณ์การเรียน
ที่ทันสมัย 

+1 0 +1 0.67 ใช้ได้ 

5. ผู้จบการศึกษาจากสถาบันการศึกษาเอกชนเป็นที่
ยอมรับจากหน่วยงานที่รับเข้าท างาน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

6. ผู้เรียนได้รับความรู้และประสบการณ์ที่คุ้มค่าต่อ
การท างานในสถานการณ์จริง 

+1 +1 0 0.67 ใช้ได้ 

7. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมี
หลักสูตรที่ทันสมัยและตอบสนองความต้องการของ
ตลาด 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

8. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมี
อุปกรณ์การเรียนการสอนที่ทันสมัยมากกว่า
มหาวิทยาลัยรัฐบาล 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็น 
   สถาบันการศึกษาเอกชน 
 

ความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษา
เอกชน 

ผลการประเมิน IOC สรุปผล 
1 2 3   

9. อาจารย์ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน
มีความเชี่ยวชาญในการสอนที่น าไปท างานได้จริง 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

10. ความยินดีที่จะแนะน าให้คนรู้จักเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

11. ความรู้สึกภูมิใจที่ได้ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

12 .  ความตั้ ง ใ จจะให้บุ ตรหลานศึ กษาระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

13. แม้ว่าจะมีโอกาสเข้าศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัย
รัฐบาล ก็ยังคงเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

รวมค่า IOC    0.92 ใช้ได้ 

 
 จากผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาเอกชนมีค่าตั้งแต่ 0.67–1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนนี้มีความสอดคล้องกับ
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถน าไปใช้เป็นค าถามในแบบสอบถามเพ่ือท าการศึกษา
ได้ และภาพรวมค่าดัชนีความสอดคล้องได้คะแนน 0.92 คะแนน มคี่ามากกว่า 0.50 คะแนน สามารถ
น าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ 
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ตารางที่ 3.3: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับ 
  บัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน 
 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 

ผลการประเมิน IOC สรุปผล 
1 2 3   

1. หลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน
มุ่งเน้นภาคปฏิบัติมากกว่าภาคทฤษฎี 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

2. คณาจารย์ผู้สอนระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชนมีคุณวุฒิการศึกษาตามที่กระทรวงศึกษาธิการ
ก าหนด 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

3. คณาจารย์ผู้สอนระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชนให้การดูแลและให้ค าปรึกษาด้านการเรียนด้วย
ความเอาใจใส่ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

4. วิธีการสอนของหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนมุ่งเน้นการแสดงความคิดเห็นอย่าง
เต็มที่ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

5. วิธีการสอนในระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชนมุ่งเน้นการท างานเป็นกลุ่มท่ีเหมือนการท างาน
ในสถานการณ์จริง 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

6. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมีสิ่ง
อ านวยความสะดวก เช่น ต าราเรียน อุปกรณ์เครื่องมือ 
ห้องสมุดและสถานที่พักผ่อนที่ทันสมัยและเอ้ือต่อการ
เรียนการสอน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

7. สถานที่หรืออาคารเรียนของมหาวิทยาลัยเอกชนมี
การออกแบบที่ทันสมัยเหมาะกับการเรียนการสอน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

8. ท่านคิดว่ามหาวิทยาลัยเอกชนมีระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศที่ทันสมัยในการค้นคว้าข้อมูลส าหรับการ
เรียนรู้ด้วยตนเอง 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษา 
   ระดับ บัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 

ผลการประเมิน IOC สรุปผล 
1 2 3   

9. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมี
มาตรฐานซึ่งเป็นที่ยอมรับจากสังคมเช่นเดียวกับการ
เรียนที่มหาวิทยาลัยของรัฐ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

10. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนท าให้
ต าแหน่งงานสูงขึ้นเมื่อจบการศึกษา 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

11. ค่าเทอมของระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชนควรมีการผ่อนช าระค่าเรียนเพ่ือผู้ที่มีรายได้
จ ากัด 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

12. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมีค่า
เทอมแพงกว่ามหาวิทยาลัยภาครัฐ เพราะต้องจ้าง
อาจารย์ที่มีคุณวุฒิสูง 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

รวมค่า IOC    1.00 ใช้ได้ 

 
 จากผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชนมีค่าเท่ากับ 1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนนี้มีความ
สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องซึ่งสามารถน าไปใช้เป็นค าถามในแบบสอบถามเพ่ือ
ท าการศึกษาได้ และภาพรวมค่าดัชนีความสอดคล้องได้คะแนน 1.00 คะแนน มีค่ามากกว่า 0.50 
คะแนน สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ 
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ตารางที่ 3.4: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ 
  บัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน 
 

ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 

ผลการประเมิน IOC สรุปผล 
1 2 3   

1. การตัดสินใจของท่านเน้นที่มาตรฐานการจัด
การศึกษาของหลักสูตรและวิธีการเรียนการสอน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

2. การตัดสินใจของท่านเน้นที่ชื่อเสียงของสถาบัน +1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 
3. การตัดสินใจของท่านเน้นที่ความแปลกใหม่ของ
หลักสูตรและวิธีการเรียนการสอน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

4. การตัดสินใจของท่านเน้นที่ความสนุกเพลิดเพลิน
ในการเรียนการสอน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

5. การตัดสินใจของท่านเน้นที่ค่าเล่าเรียนที่ท่าน
สามารถจ่ายได้ 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

6. การตัดสินใจของท่านเน้นความเป็นมาตรฐานโดย
ไม่ค านึงถึงงบประมาณท่ีจะต้องจ่าย 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

7. การตัดสินใจของท่านเน้นค าแนะน าของคนที่รู้จัก
และคนที่ท่านใกล้ชิด 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

8. การตัดสินใจของท่านเน้นความผูกพันกับสถาบันที่
ท่านเคยศึกษามาก่อน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

9. โดยภาพรวมท่านตัดสินใจที่จะศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชน 

+1 +1 +1 1.00 ใช้ได้ 

รวมค่า IOC    1.00 ใช้ได้ 

 
 จากผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชนมีค่าเท่ากับ 1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนนี้มีความสอดคล้อง
กับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถน าไปใช้เป็นค าถามในแบบสอบถามเพ่ือ
ท าการศึกษาได้ และภาพรวมค่าดัชนีความสอดคล้องได้คะแนน 1.00 คะแนน มีค่ามากกว่า 0.50 
คะแนน สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ 
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สรุปได้ว่า ผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามในแบบสอบถามจ านวน 42 ข้อ ได้
คะแนนรวมทั้งสิ้น 0.93 คะแนน มีค่ามากกว่า 0.50 คะแนนสามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
งานวิจัยได้  
 3.5.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) เป็นการตรวจสอบความเข้าใจของผู้ตอบ
แบบสอบถามต่อสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการถามได้ตรงกัน ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ 
ครอนแบ็ช  (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมเีกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบาค () มีค่าอยู่ระหว่าง  0 <  <1 และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค จะต้องไม่
ต่ ากว่า 0.70 เพ่ือบ่งชี้ถึงความเที่ยง (Dooley, 2015)  
 
ตารางที่ 3.5: ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนแบ็ชของแบบสอบถาม 
 

ส่วนของค าถาม 
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนแบ็ช 

จ านวน 
(ข้อ) 

กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด 8 0.901 
ความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน 13 0.932 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชน 

12 0.821 

ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชน 

9 0.873 

ค่าความเชื่อมั่นรวม 42 0.936 
 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นพบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้ทดสอบ
กับกลุ่มทดลอง 40 ชุด มีค่าความเชื่อม่ันรวมของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.936 โดยค าถามแต่
ละด้านมรีะดับความเชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่าง 0.821–0.932 ซึ่งค่าความเชื่อมั่นรวมเป็นไปตามเกณฑ์
ของ ดูเลย์ (Dooley, 2015) สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้  
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3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ  
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ อาชีพปัจจุบัน มหาวิทยาลัย
เอกชนที่นึกถึงเป็นอันดับแรก ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน การใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ 
และวัตถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด ลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด
คือ 5 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชน ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดย
ใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 
ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชน ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดย
ใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 
ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 -3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
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3.8 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัย ได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2554) 
  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด - ค่าต่ าสุด 
                  จ านวนชั้น 
      =  5 – 1  =  0.80 
                 5 
 
         ช่วงชั้นของค่าคะแนน  ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80   ระดับน้อยที่สุด    
  1.81 – 2.60   ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40   ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20   ระดับมาก 
  4.21 – 5.00   ระดับมากท่ีสุด 
 
3.9 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 
2554) 
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ตารางที่ 3.6: ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด และลักษณะของการวัด ส าหรับข้อมูล 
  ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1. ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
     คุณลักษณะส่วนบุคคล 
     อาชีพปัจจุบัน  

  
นามบัญญัติ 1 = นักศึกษา 

2 = พนักงานองค์กรเอกชน 
3 = ข้าราชการ 
4 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5 = ธุรกิจส่วนตัว 
6 = อาชีพอิสระ 
7 = อ่ืนๆ 

     มหาวิทยาลัยเอกชนที่นึกถึง
เป็นอันดับแรก 

นามบัญญัติ 1 = มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 2 = มหาวิทยาลัยเซนต์จอห์น 
 3 = มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต 
 4 = มหาวิทยาลัยรังสิต 
 5 = มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
 6 = มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
 7 = มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
 8 = มหาวิทยาลัยเอกชนอื่นๆ 

     ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อ
วัน 

จัดอันดับ 1 = น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 
2 = 1–3 ชั่วโมง 
3 = 3-6 ชั่วโมง 
4 = มากกว่า 6 ชั่วโมง 

     การใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ นามบัญญัติ 1 = PC (เครื่องคอมพิวเตอร์) 
2 = Notebook  
3 = Tablet (iPad) 
4 = Smartphone 
(โทรศัพท์เคลื่อนที่) 

(ตารางมีต่อ) 



52 

ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด และลักษณะของการวัด ส าหรับ 
   ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
     วัตถุประสงค์ในการใช้
อินเทอร์เน็ต  

นามบัญญัติ 1 = เพ่ือค้นคว้าหาข้อมูล
การศึกษา 
2 = เพ่ือธุรกรรม ซื้อขายสินค้า
บริการ  
3 = เพ่ือความบันเทิง 
4 = เพ่ือติดต่อสื่อสาร 

2. ความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทาง
การตลาด  

อันตรภาค ระดับความคิดเห็น 
 1 = น้อยที่สุด 
 2 = น้อย 
 3 = ปานกลาง 
 4 = มาก 
 5 = มากที่สุด 

3. ความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็น 
สถาบันการศึกษาเอกชน 

อันตรภาค ระดับความคิดเห็น 
 1 = น้อยที่สุด 
 2 = น้อย 
 3 = ปานกลาง 
 4 = มาก 
 5 = มากที่สุด 

4. การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อ
การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชน 

อันตรภาค ระดับความคิดเห็น 
1 = น้อยที่สุด 
2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด และลักษณะของการวัด ส าหรับ 
  ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
5. ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชน  

อันตรภาค ระดับความคิดเห็น 
 1 = น้อยที่สุด 
 2 = น้อย 
 3 = ปานกลาง 
 4 = มาก 
 5 = มากที่สุด 

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้ 
คือ  
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้  
  3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ อาชีพปัจจุบัน มหาวิทยาลัยเอกชน
ที่นึกถึงเป็นอันดับแรก ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน การใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ และ
วัตถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติและการจัดอันดับ 
เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนก
ตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ  
  3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทาง
การตลาด ความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อ
การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน และความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่า
คะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับ
ความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอย่างในเรื่องต่อไปนี้ 
  3.10.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ ความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด ความคิดเห็นต่อคุณค่า
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ความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
เข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน เป็นตัวแปรที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือ
ทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติที่ใช้คือ การ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาและสถิติเชิงอ้างอิงสรุปได้ในตารางที่ 3.7  
 
ตารางที่ 3.7: สรุปสถิติท่ีใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นที่วิเคราะห์ มาตรวัด สถิติที่ใช้ 

คุณสมบัติทั่วไป นามบัญญัติ/จัดอันดับ ความถี่/ร้อยละ 
ความคิดเห็น อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
อิทธิพลระหว่างตัวแปร อันตรภาค/อัตรภาค การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

 



บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัวซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น  320 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100.00 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 320 ชุด ผลการวิเคราะห์
แบ่งออกดังนี้ 
 4.1 ผลการวิจัยจากแบบสอบถาม 
  4.1.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  4.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด 
  4.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน 
  4.1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที ่
มหาวิทยาลัยเอกชน 
  4.1.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที ่
มหาวิทยาลัยเอกชน 

4.2 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
  4.2.1 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
  4.2.2 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
4.1 ผลการวิจัยจากแบบสอบถาม 
 4.1.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
อาชีพปัจจุบัน มหาวิทยาลัยเอกชนที่นึกถึงเป็นอันดับแรก ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน การใช้
อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ และวัตถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าความถ่ี 
และค่าร้อยละ ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพปัจจุบัน 
 

อาชีพปัจจุบัน จ านวน ร้อยละ 

นักศึกษา 214 66.9 
พนักงานองค์กรเอกชน 46 14.4 
ข้าราชการ 23 7.2 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 8 2.5 
ธุรกิจส่วนตัว 20 6.2 
อาชีพอิสระ 9 2.8 

รวม 320 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักศึกษา จ านวน 
214 คน คิดเป็นร้อยละ 66.9 รองลงมาคือ พนักงานองค์กรเอกชน มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.4 ข้าราชการ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 
อาชีพอิสระ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.5 ตามล าดับ     
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามมหาวิทยาลัยเอกชนที่นึกถึงเป็น 

 อันดับแรก 
 

มหาวิทยาลัยเอกชนที่นึกถึงเป็นอันดับแรก จ านวน ร้อยละ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 74 23.1 
มหาวิทยาลัยเซนต์จอห์น 5 1.6 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต 34 10.6 
มหาวิทยาลัยรังสิต 39 12.2 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม 30 9.4 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 68 21.2 
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 70 21.9 

รวม 320 100.0 
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 จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นึกถึงมหาวิทยาลัยกรุงเทพ
เป็นอันดับแรก จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 รองลงมาคือ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ จ านวน 70 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.9มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 
มหาวิทยาลัยรังสิต จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต จ านวน 34 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.6 มหาวิทยาลัยศรีปทุม จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 และมหาวิทยาลัยเซนต์
จอห์น จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อ 
  วัน 
 

ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 4 1.3 
1–3 ชั่วโมง 41 12.8 
3-6 ชั่วโมง 103 32.2 
มากกว่า 6 ชั่วโมง 172 53.7 

รวม 320 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน
มากกว่า 6 ชั่วโมง จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 53.7 รองลงมาคือ มีความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ต
ต่อวัน 3-6 ชั่วโมง จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 มีความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน1–3 
ชั่วโมง จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 และมีความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันน้อยกว่า 1 
ชั่วโมง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ 
 

การใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ จ านวน ร้อยละ 

PC (เครื่องคอมพิวเตอร์) 27 8.4 
Notebook 19 5.9 
Tablet (iPad) 13 4.1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการใช้อินเทอร์เน็ตผ่าน 
   อุปกรณ์ 
 

การใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ จ านวน ร้อยละ 
Smartphone (โทรศัพท์เคลื่อนที่) 261 81.6 

รวม 320 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ 
Smartphone (โทรศัพท์เคลื่อนที่) จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 81.6 รองลงมาคือ PC (เครื่อง
คอมพิวเตอร์) จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 Notebook จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 
และ Tablet (iPad) จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1  
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการใช้ 
  อินเทอร์เน็ต 
 

วัตถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต จ านวน ร้อยละ 
เพ่ือค้นคว้าหาข้อมูลการศึกษา 47 14.7 
เพ่ือธุรกรรม ซื้อขายสินค้าบริการ 32 10.0 
เพ่ือความบันเทิง 147 45.9 
เพ่ือติดต่อสื่อสาร 94 29.4 

รวม 320 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีวัตถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต
เพ่ือความบันเทิง จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 45.9 รองลงมาคือ เพ่ือติดต่อสื่อสาร จ านวน 94 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 เพื่อค้นคว้าหาข้อมูลการศึกษา จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 และเพ่ือ
ธุรกรรม ซื้อขายสินค้าบริการ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0  
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 4.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด 
การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด สถิติที่

น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด 
 

ความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด  ̅ S.D. การแปลผล ล าดับ 

1. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้คนรู้จัก
และจดจ าสถาบันการศึกษาเอกชนได้มากข้ึน 

4.27 
 

0.684 
 

มากที่สุด 6 

2. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้คนสนใจที่
ง่ายต่อการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ
สถาบันการศึกษาเอกชนได้ง่ายขึ้น 

4.26 
 

0.769 
 

มากที่สุด 7 

3. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและทั่วถึง 

4.28 
 

0.710 
 

มากที่สุด 5 

4. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้สนใจ
สามารถทราบข้อมูลได้ไม่ว่าจะอยู่สถานที่ใด 

4.37 
 

0.673 
 

มากที่สุด 3 

5. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้
สามารถน าข้อมูลกลับมาใช้ได้ในเวลาที่
ต้องการ 

4.31 
 

0.705 
 

มากที่สุด 4 

6. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นภายในกลุ่มระหว่าง
กันเก่ียวกับการศึกษาระดับปริญญาโท-เอก
ได้โดยไม่ต้องพบปะหน้ากัน 

4.16 
 

0.790 
 

มาก 8 

7. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้เข้าถึง
ข้อมูลได้ง่ายและรวดเร็ว 

4.44 
 

0.664 
 

มากที่สุด 2 

8. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลมีความเหมาะสม
กับวิถีชีวิตของคนในสังคมปัจจุบัน 

4.45 
 

0.661 
 

มากที่สุด 1 

รวม 4.32 0.532 มากที่สุด  
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 จากตารางที่ 4.6 พบว่า แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทาง
การตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย 4.32) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาดอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ การสื่อสารผ่านสื่อ
ดิจิทัลมีความเหมาะสมกับวิถีชีวิตของคนในสังคมปัจจุบัน (ค่าเฉลี่ย 4.45) รองลงมาคือ การสื่อสาร
ผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 4.44) การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้
ผู้สนใจสามารถทราบข้อมูลได้ไม่ว่าจะอยู่สถานที่ใด (ค่าเฉลี่ย 4.37) การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้
สามารถน าข้อมูลกลับมาใช้ได้ในเวลาที่ต้องการ (ค่าเฉลี่ย 4.31) การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและท่ัวถึง (ค่าเฉลี่ย 4.28) การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้คนรู้จัก
และจดจ าสถาบันการศึกษาเอกชนได้มากข้ึน (ค่าเฉลี่ย 4.27) และการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้คน
สนใจที่ง่ายต่อการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับสถาบันการศึกษาเอกชนได้ง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ย 4.26) 
ตามล าดับ และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลทางการตลาดอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นภายในกลุ่มระหว่างกัน
เกี่ยวกับการศึกษาระดับปริญญาโท-เอกได้โดยไม่ต้องพบปะหน้ากัน (ค่าเฉลี่ย 4.16)  
 
 4.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาเอกชน สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าว
ปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน 
 

คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน  ̅ S.D. การแปลผล ล าดับ 

1. การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาของ
มหาวิทยาลัยเอกชนมีความโดดเด่นมากกว่า
สถาบันของรัฐ 

4.06 
 

0.822 
 

มาก 8 

2. คุณภาพการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาของ
มหาวิทยาลัยเอกชนมีคุณภาพมาตรฐานเป็นที่
ยอมรับ 

4.07 
 

0.722 
 

มาก 7 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน 
 

คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน  ̅ S.D. การแปลผล ล าดับ 

3. ภาพลักษณ์ของการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนเป็นที่
น่าเชื่อถือขององค์กรและหน่วยงานต่างๆ 

3.94 
 

0.799 
 

มาก 10 

4. ค่าใช้จ่ายในการศึกษามีความเหมาะสมกับ
สิ่งที่ผู้เรียนได้รับทั้งทางด้านวิชาการและ
อุปกรณ์การเรียนที่ทันสมัย 

4.00 
 

0.788 
 

มาก 9 

5. ผู้จบการศึกษาจากสถาบันการศึกษา
เอกชนเป็นที่ยอมรับจากหน่วยงานที่รับเข้า
ท างาน 

3.91 
 

0.796 
 

มาก 11 

6. ผู้เรียนได้รับความรู้และประสบการณ์ที่
คุ้มค่าต่อการท างานในสถานการณ์จริง 

4.10 
 

0.761 
 

มาก 6 

7. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน
มีหลักสูตรที่ทันสมัยและตอบสนองความ
ต้องการของตลาด 

4.16 
 

0.685 
 

มาก 4 

8. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน
มีอุปกรณ์การเรียนการสอนที่ทันสมัยมากกว่า
มหาวิทยาลัยรัฐบาล 

4.18 
 

0.746 
 

มาก 2 

9. อาจารย์ระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนมีความเชี่ยวชาญในการ
สอนที่น าไปท างานได้จริง 

4.13 
 

0.732 
 

มาก 5 

10. ความยินดีที่จะแนะน าให้คนรู้จักเข้า
ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชน 

4.19 
 

0.743 
 

มาก 1 

11. ความรู้สึกภูมิใจที่ได้ศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน 

4.17 
 

0.794 
 

มาก 3 

12. ความตั้งใจจะให้บุตรหลานศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน 

3.88 
 

0.903 
 

มาก 12 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน 
 

คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน  ̅ S.D. การแปลผล ล าดับ 

13. แม้ว่าจะมีโอกาสเข้าศึกษาต่อที่
มหาวิทยาลัยรัฐบาล ก็ยังคงเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน 

3.78 
 

1.036 
 

มาก 13 

รวม 4.04 0.611 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าความ
เป็นสถาบันการศึกษาเอกชนโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.04) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ความยินดีที่จะแนะน าให้คนรู้จักเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน (ค่าเฉลี่ย 
4.19) รองลงมาคือ ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมีอุปกรณ์การเรียนการสอนที่ทันสมัย
มากกว่ามหาวิทยาลัยรัฐบาล (ค่าเฉลี่ย 4.18) ความรู้สึกภูมิใจที่ได้ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชน (ค่าเฉลี่ย 4.17) ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมีหลักสูตรที่ทันสมัย
และตอบสนองความต้องการของตลาด (ค่าเฉลี่ย 4.16) อาจารย์ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชนมีความเชี่ยวชาญในการสอนที่น าไปท างานได้จริง (ค่าเฉลี่ย 4.13) ผู้เรียนได้รับความรู้และ
ประสบการณ์ที่คุ้มค่าต่อการท างานในสถานการณ์จริง (ค่าเฉลี่ย 4.10) คุณภาพการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนมีคุณภาพมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ (ค่าเฉลี่ย 4.07) การศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนมีความโดดเด่นมากกว่าสถาบันของรัฐ (ค่าเฉลี่ย 4.06) 
ค่าใช้จ่ายในการศึกษามีความเหมาะสมกับสิ่งที่ผู้เรียนได้รับทั้งทางด้านวิชาการและอุปกรณ์การเรียนที่
ทันสมัย (ค่าเฉลี่ย 4.00) ภาพลักษณ์ของการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนเป็นที่
น่าเชื่อถือขององค์กรและหน่วยงานต่างๆ (ค่าเฉลี่ย 3.94) ผู้จบการศึกษาจากสถาบันการศึกษาเอกชน
เป็นที่ยอมรับจากหน่วยงานที่รับเข้าท างาน (ค่าเฉลี่ย 3.91) ความตั้งใจจะให้บุตรหลานศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน (ค่าเฉลี่ย 3.88) และแม้ว่าจะมีโอกาสเข้าศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัย
รัฐบาล ก็ยังคงเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน (ค่าเฉลี่ย 3.78) ตามล าดับ 
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 4.1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัย
เอกชน 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผล
ดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: ระดับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน 
 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษา 
ระดับบัณฑิตศึกษา 

 ̅ S.D. การแปลผล ล าดับ 

1. หลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนมุ่งเน้นภาคปฏิบัติ
มากกว่าภาคทฤษฎี 

4.12 
 

0.766 
 

มาก 7 

2. คณาจารย์ผู้สอนระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนมีคุณวุฒิการศึกษาตามที่
กระทรวงศึกษาธิการก าหนด 

4.08 
 

0.704 
 

มาก 9 

3. คณาจารย์ผู้สอนระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนให้การดูแลและให้
ค าปรึกษาด้านการเรียนด้วยความเอาใจใส่ 

4.11 
 

0.731 
 

มาก 8 

4. วิธีการสอนของหลักสูตรระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมุ่งเน้น
การแสดงความคิดเห็นอย่างเต็มที่ 

4.14 
 

0.740 
 

มาก 5 

5. วิธีการสอนในระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนมุ่งเน้นการท างานเป็น
กลุ่มท่ีเหมือนการท างานในสถานการณ์จริง 

4.13 
 

0.729 
 

มาก 6 

6. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน
มีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ต าราเรียน 
อุปกรณ์เครื่องมือ ห้องสมุดและสถานที่
พักผ่อนที่ทันสมัยและเอ้ือต่อการเรียนการ
สอน 

4.25 
 

0.722 
 

มากที่สุด 2 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ระดับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัย 
   เอกชน 
 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษา 
ระดับบัณฑิตศึกษา 

 ̅ S.D. การแปลผล ล าดับ 

7. สถานที่หรืออาคารเรียนของมหาวิทยาลัย
เอกชนมีการออกแบบที่ทันสมัยเหมาะกับ
การเรียนการสอน 

4.27 
 

0.688 
 

มากที่สุด 1 

8. มหาวิทยาลัยเอกชนมีระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศที่ทันสมัยในการค้นคว้าข้อมูล
ส าหรับการเรียนรู้ด้วยตนเอง 

4.23 
 

0.762 
 

มากที่สุด 3 

9. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชนมีมาตรฐานซึ่งเป็นที่ยอมรับจาก
สังคมเช่นเดียวกับการเรียนที่มหาวิทยาลัย
ของรัฐ 

4.03 
 

0.755 
 

มาก 10 

10. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชนท าให้ต าแหน่งงานสูงขึ้นเมื่อจบ
การศึกษา 

3.83 
 

0.903 
 

มาก 12 

11. ค่าเทอมของระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนควรมีการผ่อนช าระค่า
เรียนเพ่ือผู้ที่มีรายได้จ ากัด 

4.18 
 

0.800 
 

มาก 4 

12. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชนมีค่าเทอมแพงกว่ามหาวิทยาลัย
ภาครัฐ เพราะต้องจ้างอาจารย์ที่มีคุณวุฒิสูง 

3.96 
 

0.795 
 

มาก 11 

รวม 4.11 0.543 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อ
การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชนโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.11) แต่
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชนอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ สถานที่หรืออาคารเรียนของ
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มหาวิทยาลัยเอกชนมีการออกแบบที่ทันสมัยเหมาะกับการเรียนการสอน (ค่าเฉลี่ย 4.27) รองลงมาคือ 
ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ต าราเรียน อุปกรณ์เครื่องมือ 
ห้องสมุดและสถานที่พักผ่อนที่ทันสมัยและเอ้ือต่อการเรียนการสอน (ค่าเฉลี่ย 4.25) และ
มหาวิทยาลัยเอกชนมีระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่ทันสมัยในการค้นคว้าข้อมูลส าหรับการเรียนรู้ด้วย
ตนเอง (ค่าเฉลี่ย 4.23) ตามล าดับ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชนอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ค่าเทอมของระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนควรมีการผ่อนช าระค่าเรียนเพ่ือผู้ที่มีรายได้จ ากัด (ค่าเฉลี่ย 4.18) รองลงมาคือ 
วิธีการสอนของหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมุ่งเน้นการแสดงความคิดเห็นอย่าง
เต็มที่ (ค่าเฉลี่ย 4.14) วิธีการสอนในระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมุ่งเน้นการท างานเป็น
กลุ่มท่ีเหมือนการท างานในสถานการณ์จริง (ค่าเฉลี่ย 4.13) หลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนมุ่งเน้นภาคปฏิบัติมากกว่าภาคทฤษฎี (ค่าเฉลี่ย 4.12) คณาจารย์ผู้สอนระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนให้การดูแลและให้ค าปรึกษาด้านการเรียนด้วยความเอาใจใส่ 
(ค่าเฉลี่ย 4.11) คณาจารย์ผู้สอนระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมีคุณวุฒิการศึกษาตามที่
กระทรวงศึกษาธิการก าหนด (ค่าเฉลี่ย 4.08) ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมีมาตรฐานซึ่ง
เป็นที่ยอมรับจากสังคมเช่นเดียวกับการเรียนที่มหาวิทยาลัยของรัฐ (ค่าเฉลี่ย 4.03) ระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมีค่าเทอมแพงกว่ามหาวิทยาลัยภาครัฐ เพราะต้องจ้างอาจารย์ที่มี
คุณวุฒิสูง (ค่าเฉลี่ย 3.96) และระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนท าให้ต าแหน่งงานสูงขึ้นเม่ือ
จบการศึกษา (ค่าเฉลี่ย 3.83) ตามล าดับ 
 
 4.1.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัย
เอกชน 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผล
ดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.9: ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน 
 

รูปแบบการตัดสินใจ  ̅ S.D. การแปลผล ล าดับ 

1. การตัดสินใจของท่านเน้นที่มาตรฐานการ
จัดการศึกษาของหลักสูตรและวิธีการเรียน
การสอน 

4.28 
 

0.701 
 

มากที่สุด 1 

2. การตัดสินใจของท่านเน้นที่ชื่อเสียงของ
สถาบัน 

4.09 0.799 มาก 4 

3. การตัดสินใจของท่านเน้นที่ความแปลก
ใหม่ของหลักสูตรและวิธีการเรียนการสอน 

4.18 
 

0.736 
 

มาก 2 

4. การตัดสินใจของท่านเน้นที่ความสนุก
เพลิดเพลินในการเรียนการสอน 

4.08 
 

0.780 
 

มาก 5 

5. การตัดสินใจของท่านเน้นที่ค่าเล่าเรียนที่
ท่านสามารถจ่ายได้ 

4.11 
 

0.853 
 

มาก 3 

6. การตัดสินใจของท่านเน้นความเป็น
มาตรฐานโดยไม่ค านึงถึงงบประมาณที่จะต้อง
จ่าย 

3.83 
 

0.899 
 

มาก 9 

7. การตัดสินใจของท่านเน้นค าแนะน าของ
คนที่รู้จักและคนที่ท่านใกล้ชิด 

3.84 
 

0.954 
 

มาก 8 

8. การตัดสินใจของท่านเน้นความผูกพันกับ
สถาบันที่ท่านเคยศึกษามาก่อน 

3.87 
 

0.933 
 

มาก 7 

9. โดยภาพรวมท่านตัดสินใจที่จะศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชน 

3.99 
 

0.899 
 

มาก 6 

รวม 4.03 0.576 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ
เข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชนโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.03) แต่
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชนอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ การตัดสินใจของท่านเน้นที่มาตรฐาน
การจัดการศึกษาของหลักสูตรและวิธีการเรียนการสอน (ค่าเฉลี่ย 4.28) และผู้ตอบแบบสอบถามมี
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ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชนอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
การตัดสินใจของท่านเน้นที่ความแปลกใหม่ของหลักสูตรและวิธีการเรียนการสอน (ค่าเฉลี่ย 4.18) 
รองลงมาคือ การตัดสินใจของท่านเน้นที่ค่าเล่าเรียนที่ท่านสามารถจ่ายได้ (ค่าเฉลี่ย 4.11) การ
ตัดสินใจของท่านเน้นที่ชื่อเสียงของสถาบัน (ค่าเฉลี่ย 4.09) การตัดสินใจของท่านเน้นที่ความสนุก
เพลิดเพลินในการเรียนการสอน (ค่าเฉลี่ย 4.08) โดยภาพรวมท่านตัดสินใจที่จะศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชน (ค่าเฉลี่ย 3.99) การตัดสินใจของท่านเน้นความผูกพันกับสถาบันที่ท่านเคยศึกษา
มาก่อน (ค่าเฉลี่ย 3.87) การตัดสินใจของท่านเน้นค าแนะน าของคนที่รู้จักและคนที่ท่านใกล้ชิด 
(ค่าเฉลี่ย 3.84) และการตัดสินใจของท่านเน้นความเป็นมาตรฐานโดยไม่ค านึงถึงงบประมาณที่จะต้อง
จ่าย (ค่าเฉลี่ย 3.83) ตามล าดับ 
 
4.2 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 4.2.1 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

การน าเสนอข้อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐานการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาด
เพ่ือการรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบง่าย 
(Simple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) มีผลการ
วิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้   
 b     หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 Beta (ß)   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียน ในรูป
คะแนนดิบ  
 t     หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที่อยู่
ในสมการ  
  Sig.    หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 0.05  
 Adjusted R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์   
 สมมุติฐานที่ 1 สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน และ
ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 

สมมุติฐานที่ 1.1 สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษา
เอกชน  
  มีสมมุติฐานทางสถิติดังนี้ 
  H0: สื่อดิจิทัลทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน 
  H1: สื่อดิจิทัลทางการตลาด มีอิทธิพลต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน 
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ตารางที่ 4.10: แสดงอิทธิพลระหว่างสื่อดิจิทัลทางการตลาดกับคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษา 
  เอกชน 
 

คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน B Beta t Sig 
สื่อดิจิทัลทางการตลาด 0.499 0.434 8.586 0.000* 

R2 = 0.188, Adjusted R2 = 0.186, F = 73.715, p < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่า R Square (R²) = 0.188 อธิบายได้ว่า คุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาเอกชนเป็นผลมาจากสื่อดิจิทัลทางการตลาด ร้อยละ 18.80 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 
81.20 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ และค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซ่ึงต่ ากวา่ค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H1 สรุปว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาด มีอิทธิพลต่อคุณค่า
ความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) 
พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.434 หมายความว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกกับคุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาเอกชน กล่าวคือ หากสื่อดิจิทัลทางการตลาดมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อคุณค่า
ความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนเพิ่มขึ้น 0.434 
 
  สมมุติฐานที่ 1.2 สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อ
การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
  มีสมมุติฐานทางสถิติดังนี้ 
  H0: สื่อดิจิทัลทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษา 
  H1: สื่อดิจิทัลทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษา 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงอิทธิพลระหว่างสื่อดิจิทัลทางการตลาดกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษา 
  ระดับบัณฑิตศึกษา 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

สื่อดิจิทัลทางการตลาด 0.528 0.517 10.771 0.000* 

R2 = 0.267, Adjusted R2 = 0.265, F = 116.013, p < 0.05 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่า ค่า R Square (R²) = 0.267 อธิบายได้ว่า การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาเป็นผลมาจากสื่อดิจิทัลทางการตลาด ร้อยละ 26.70 ส่วนที่
เหลืออีกร้อยละ 73.30 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ และค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซ่ึงต่ ากวา่
ค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H1 สรุปว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาด มีอิทธิพลต่อ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบ
คะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.517 หมายความว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาด มีอิทธิพล
เชิงบวกกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา กล่าวคือ หากสื่อดิจิทัลทาง
การตลาดมีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา
เพ่ิมข้ึน 0.517 
 สรุปได้ว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษา
เอกชน และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
 สมมุติฐานที่ 2 คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อ
การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 

มีสมมุติฐานทางสถิติดังนี้ 
H0: คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษา

ระดับบัณฑิตศึกษา ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
H1: คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษา

ระดับบัณฑิตศึกษา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงอิทธิพลคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
  ต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่ 
  มหาวิทยาลัยเอกชน 
 

การตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษา 

B Beta t Sig 

คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษา 0.367 0.389 6.144 0.000* 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษา 

0.440 0.415 6.548 0.000* 

R2 = 0.589, Adjusted R2 = 0.586, F = 227.008, p < 0.05 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่า ค่า R Square (R²) = 0.589 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจเข้าศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน เป็นผลมาจากคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน และ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา รอ้ยละ 58.90 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 
41.10 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ และค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซ่ึงต่ ากวา่ค่าระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H1 สรุปว่า คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนและ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) 
พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.389 หมายความว่า คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน มีอิทธิพลเชิงบวก
กับการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน กล่าวคือ หากคุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาเอกชนมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชนเพ่ิมขึ้น 0.389 และสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่า
เท่ากับ 0.415 หมายความว่า การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา มีอิทธิพล
ทางบวกกับการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน กล่าวคือ หากการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษามีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชนเพ่ิมข้ึน 0.415 
 
 สมมุติฐานที่ 3 สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
มีสมมุติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0: สื่อดิจิทัลทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
 H1: สื่อดิจิทัลทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงอิทธิพลสื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
 

การตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา B Beta t Sig 

สื่อดิจิทัลทางการตลาด 0.403 0.372 7.148 0.000* 
R2 = 0.138, Adjusted R2 = 0.136, F = 51.087, p < 0.05 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า ค่า R Square (R²) = 0.138 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจเข้าศึกษา

ระดับบัณฑิตศึกษาเป็นผลมาจากสื่อดิจิทัลทางการตลาด ร้อยละ 13.80 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 86.20 
เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ และค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซ่ึงต่ ากวา่ค่าระดับนัยส าคัญ 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน H1 สรุปว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้า
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ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่ามีค่า
เท่ากับ 0.372 หมายความว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษา กล่าวคือ หากสื่อดิจิทัลทางการตลาดมีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาเพิ่มขึ้น 0.372 
 
 4.2.2 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานที่ 1 สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อคุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษา และส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อ
การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 2 คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาและการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที่ 3 สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 

สอดคล้อง 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษา 
และส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ส่วนคุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาส่งผลต่อการตัดสินใจ
เข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน รวมทั้งสื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพล
ของสื่อดิจิทัลทางการตลาดเพ่ือการรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนและการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่จะเข้าศึกษาต่อและผู้ที่ก าลังศึกษาใน
ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน จ านวน 320 คน และได้รับแบบสอบถามกลับมาทั้งสิ้นร้อย
ละ 100.0 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ถดถอยแบบ
ง่าย และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวิจยั   
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักศึกษา คิดเป็นร้อย
ละ 66.9 มีมหาวิทยาลัยกรุงเทพที่เป็นมหาวิทยาลัยเอกชนในระดับบัณฑิตศึกษาที่รู้จัก คิดเป็นร้อยละ 
23.1 ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันมากกว่า 6 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 53.7 มีการใช้อินเทอร์เน็ต
ผ่านอุปกรณ์ Smartphone (โทรศัพท์เคลื่อนที่) คิดเป็นร้อยละ 81.6 และมีวัตถุประสงค์ในการใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อความบันเทิง คิดเป็นร้อยละ 45.9 
 ความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด พบว่า ความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาดโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลมีความ
เหมาะสมกับวิถีชีวิตของคนในสังคมปัจจุบัน รองลงมาคือ การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้เข้าถึง
ข้อมูลได้ง่ายและรวดเร็ว การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้สนใจสามารถทราบข้อมูลได้ไม่ว่าจะอยู่
สถานที่ใด การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้สามารถน าข้อมูลกลับมาใช้ได้ในเวลาที่ต้องการ การ
สื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและทั่วถึง การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท า
ให้คนรู้จักและจดจ าสถาบันการศึกษาเอกชนได้มากข้ึน การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้คนสนใจที่ง่าย
ต่อการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับสถาบันการศึกษาเอกชนได้ง่ายขึ้น และประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
คือ การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นภายในกลุ่มระหว่างกันเก่ียวกับ
การศึกษาระดับปริญญาโท-เอกได้โดยไม่ต้องพบปะหน้ากัน  
 ความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน พบว่า ความคิดเห็นต่อคุณค่าความ
เป็นสถาบันการศึกษาเอกชนโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ความยินดี
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ที่จะแนะน าให้คนรู้จักเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน รองลงมาคือ ระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมีอุปกรณ์การเรียนการสอนที่ทันสมัยมากกว่ามหาวิทยาลัยรัฐบาล 
ความรู้สึกภูมิใจที่ได้ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน ระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนมีหลักสูตรที่ทันสมัยและตอบสนองความต้องการของตลาด อาจารย์ระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมีความเชี่ยวชาญในการสอนที่น าไปท างานได้จริง ผู้เรียนได้รับ
ความรู้และประสบการณ์ท่ีคุ้มค่าต่อการท างานในสถานการณ์จริง คุณภาพการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนมีคุณภาพมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา
ของมหาวิทยาลัยเอกชนมีความโดดเด่นมากกว่าสถาบันของรัฐ ค่าใช้จ่ายในการศึกษามีความ
เหมาะสมกับสิ่งที่ผู้เรียนได้รับทั้งทางด้านวิชาการและอุปกรณ์การเรียนที่ทันสมัย ภาพลักษณ์ของ
การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนเป็นที่น่าเชื่อถือขององค์กรและหน่วยงานต่างๆ 
ผู้จบการศึกษาจากสถาบันการศึกษาเอกชนเป็นที่ยอมรับจากหน่วยงานที่รับเข้าท างาน ความตั้งใจจะ
ให้บุตรหลานศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน และประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 
แม้ว่าจะมีโอกาสเข้าศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยรัฐบาล ก็ยังคงเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชน  
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา พบว่า การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อ
การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ สถานที่
หรืออาคารเรียนของมหาวิทยาลัยเอกชนมีการออกแบบที่ทันสมัยเหมาะกับการเรียนการสอน 
รองลงมาคือ ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ต าราเรียน 
อุปกรณ์เครื่องมือ ห้องสมุดและสถานที่พักผ่อนที่ทันสมัยและเอ้ือต่อการเรียนการสอน มหาวิทยาลัย
เอกชนมีระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่ทันสมัยในการค้นคว้าข้อมูลส าหรับการเรียนรู้ด้วยตนเอง ค่า
เทอมของระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนควรมีการผ่อนช าระค่าเรียนเพ่ือผู้ที่มีรายได้จ ากัด 
วิธีการสอนของหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมุ่งเน้นการแสดงความคิดเห็นอย่าง
เต็มที่ วิธีการสอนในระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมุ่งเน้นการท างานเป็นกลุ่มที่เหมือนการ
ท างานในสถานการณ์จริง หลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมุ่งเน้นภาคปฏิบัติ
มากกว่าภาคทฤษฎี คณาจารย์ผู้สอนระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนให้การดูแลและให้
ค าปรึกษาด้านการเรียนด้วยความเอาใจใส่ คณาจารย์ผู้สอนระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน
มีคุณวุฒิการศึกษาตามที่ระทรวงศึกษาธิการก าหนด ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมี
มาตรฐานซึ่งเป็นที่ยอมรับจากสังคมเช่นเดียวกับการเรียนที่มหาวิทยาลัยของรัฐ ระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนมีค่าเทอมแพงกว่ามหาวิทยาลัยภาครัฐ เพราะต้องจ้างอาจารย์ที่มีคุณวุฒิสูง และ
ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนท าให้ต าแหน่งงานสูงขึ้น
เมื่อจบการศึกษา   
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 ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา พบว่า ความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 
การตัดสินใจของท่านเน้นที่มาตรฐานการจัดการศึกษาของหลักสูตรและวิธีการเรียนการสอน 
รองลงมาคือ การตัดสินใจของท่านเน้นที่ความแปลกใหม่ของหลักสูตรและวิธีการเรียนการสอน การ
ตัดสินใจของท่านเน้นที่ค่าเล่าเรียนที่ท่านสามารถจ่ายได้ การตัดสินใจของท่านเน้นที่ชื่อเสียงของ
สถาบัน การตัดสินใจของท่านเน้นที่ความสนุกเพลิดเพลินในการเรียนการสอน โดยภาพรวมท่าน
ตัดสินใจที่จะศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน การตัดสินใจของท่านเน้นความผูกพันกับสถาบันที่ท่าน
เคยศึกษามาก่อน การตัดสินใจของท่านเน้นค าแนะน าของคนที่รู้จักและคนที่ท่านใกล้ชิด และประเด็น
ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ การตัดสินใจของท่านเน้นความเป็นมาตรฐานโดยไม่ค านึงถึงงบประมาณที่
จะต้องจ่าย  
 ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า เป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ทั้ง 3 ข้อ ได้แก่ 1) สื่อดิจิทัล
ทางการตลาดส่งผลต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน และส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 2) คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนและการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน และ 3) สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
ระดบับัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนและการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิต โดยกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทาง
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายประเด็น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
ในระดับมากท่ีสุดในเรื่องการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลทางการตลาดมีความเหมาะสมกับวิถีชีวิตของคนใน
สังคมปัจจุบัน ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ คิวเรชิ และ ซาฮอน (Qureshi & Zahoor, 2017) ที่
พบว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาดมีผลต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า  
 ผลการศึกษาที่พบว่า คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัย
เอกชน มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุมาลี รามนัฎ (2558) พบว่า คุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาเอกชน มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ และงานวิจัยของ 
ยีนดิล และ คินเดน (Yildiz & Kinden, 2017) พบว่า การเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
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 นอกจากนี้ผลการศึกษาที่พบว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมราช ภิระบรรณ (2556) 
พบว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชน และ ภัทรวดี เหรียญมณี (2558) พบว่า สื่อดิจิทัล (Digital Media) เช่น การให้ข่าว การ
ประชาสัมพันธ์ และการท ากิจกรรมทางการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ 
 ผลการศึกษาข้างต้นท าให้เข้าใจได้ว่าการที่จะท าให้บุคคลเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชนอาจท าได้โดยใช้สื่อดิจิทัลเป็นปัจจัยในการท าให้เกิดการตัดสินใจ ในขณะเดียวกัน
อาจมีการใช้ปัจจัย 2 ตัวเพ่ิมเติม คือ การสร้างการรับรู้ที่เก่ียวข้องกับคุณค่าความเป็น
สถาบันการศึกษาเอกชนและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษามาใช้เป็นปัจจัย
ควบคู่กันไป เพื่อจูงใจให้เกิดการตัดสินใจของบุคคลทั่วไปที่จะเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่
มหาวิทยาลัยเอกชนได้มีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ 
 ผลการวิจัยพบว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาดมีอิทธิพลต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษา
เอกชน การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา และการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตที่มหาวิทยาลัยเอกชน ดังนั้น สถาบันการศึกษาเอกชนจึงควรให้ความส าคัญกับการใช้สื่อดิจิทัล
ทางการตลาดต่อการสื่อสารให้บุคคลที่จะเข้าศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน 
เนื่องจากสื่อดิจิทัลมีความเหมาะสมกับวิถีชีวิตของคนในสังคมปัจจุบัน ท าให้ผู้ใช้เข้าถึงข้อมูลได้ง่าย
และรวดเร็ว อีกทั้งท าให้ผู้สนใจสามารถทราบข้อมูลได้ไม่ว่าจะอยู่สถานที่ใด  
 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน และการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิต
ที่มหาวิทยาลัยเอกชน ด้วยเหตุนี้ สถาบันการศึกษาเอกชนจึงควรให้ความส าคัญต่อการสร้างคุณค่า
ความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชนในเรื่องของการแนะน าให้บุคคลทั่วไปเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
มหาวิทยาลัยเอกชนนั้นๆ โดยเน้นถึงอุปกรณ์การเรียนการสอนที่และหลักสูตรที่ทันสมัย อีกทั้ง
ตอบสนองความต้องการของตลาดได้ สถาบันการศึกษาเอกชนควรจัดอาจารย์ผู้สอนที่มีความ
เชี่ยวชาญในการสอนที่น าไปท างานได้จริง สถาบันการศึกษาเอกชนควรจัดการศึกษาให้มีคุณภาพ ที่ได้
มาตรฐานและเป็นที่ยอมรับ ส าหรับในเรื่องการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา
นั้น สถาบันการศึกษาเอกชนเพ่ือเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิม จึงควรให้ความส าคัญในเรื่องของ
สิ่งแวดล้อมของมหาวิทยาลัยเอกชน เช่น มีอาคารเรียนที่มีการออกแบบที่ทันสมัย เหมาะกับการเรียน
การสอน มีสิ่งอ านวยความสะดวก โดยเฉพาะต าราเรียน อุปกรณ์เครื่องมือ ห้องสมุด สถานที่พักผ่อน
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ที่ทันสมัย และมีระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่ทันสมัยในการค้นคว้าข้อมูลส าหรับการเรียนรู้ด้วย
ตนเอง และในด้านของการจัดการเรียนการสอนควรเน้นวิธีการสอนที่มุ่งเน้นการท างานเป็นกลุ่มเน้น
การเรียนการสอนที่เป็นการปฏิบัติจริงเหมือนสภาพการท างานในสถานการณ์จริง และในด้านคุณวุฒิ
คณาจารย์ผู้สอนควรมีคุณวุฒิการศึกษาตามที่กระทรวงศึกษาธิการก าหนด 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้น อันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายอิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา
ที่มหาวิทยาลัยเอกชน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับมหาวิทยาลัยเอกชนในภูมิภาคต่างๆ ของประเทศ เนื่องจาก
ความต้องการของผู้สนใจที่จะเข้าศึกษาต่อและผู้ที่ก าลังศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษามหาวิทยาลัย
เอกชนในภูมิภาคต่างๆ ของประเทศมีความแตกต่างกัน ทั้งนี้เพื่อท าให้ทราบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน มีปัจจัยที่เหมือนหรือแตกต่างกันกับ
ผู้สนใจที่จะเข้าศึกษาต่อและผู้ที่ก าลังศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
หรือไม ่ 
 5.4.2 ผู้วิจัยแนะน าว่าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นๆ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษา เช่น ค่านิยมทางสังคม และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ได้รับ
การศึกษาว่าส่งผลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค (Kotler, 2003) ซึ่งในท่ีนี้ ถ้าท าการศึกษา
จะท าให้ทราบว่า ทั้งค่านิยมทางสังคม และอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงจะส่งผลอย่างไรต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษา อันจะท าให้สถาบันอุดมศึกษาเอกชน น าผลการวิจัยไปจัดท ากลยุทธ์ให้เข้าถึงกลุ่มผู้เรียนได้
ถูกต้อง 
 5.4.3 แนะน าให้ใช้สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห์ในแง่มุมอ่ืนๆ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) วิเคราะห์ว่าโมเดลสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้นมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเป็นวิธีที่ใช้ยืนยัน
ความสอดคล้องของทฤษฎีกับข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาได้ โดยผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างที่
พัฒนาขึ้นจะมีความสมเหตุสมผลหรือไม่ ขึน้อยู่กับทฤษฎีที่น ามาใช้ในการอ้างอิง  
 5.4.4 ควรมีการพัฒนาและปรับปรุงเนื้อหาให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้สนใจที่จะเข้า
ศึกษาต่อและผู้ที่ก าลังศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เรื่อง อิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดเพ่ือการรับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษา 

และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา 
ระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน 

 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดนี้ได้จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาอิทธิพลของสื่อดิจิทัลทางการตลาดเพ่ือการรับรู้
คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน 
 ส่วนที่ 4 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดระบุข้อมูลลงในช่องว่าง และท าเครื่องหมาย   ลงใน      ที่ตรงกับข้อมูลที่เก่ียวกับ 
 ท่านมากที่สุด 

1. อาชีพปัจจุบัน 
     1) นักศึกษา          2) พนักงานองค์กรเอกชน 
     3) ข้าราชการ        4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
     5) ธุรกิจส่วนตัว        6) อาชีพอิสระ 
     7) อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................... 

2. มหาวิทยาลัยเอกชนในระดับบัณฑิตศึกษาที่ท่านนึกถึงเป็นอันดับแรก 
     1) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ       2) มหาวิทยาลัยเซนต์จอห์น 
     3) มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต        4) มหาวิทยาลัยรังสิต 
     5) มหาวิทยาลัยศรีปทุม       6) มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
     7) มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ       8) มหาวิทยาลัยเอกชนอื่นๆ .................................... 
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3. ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน 
     1) น้อยกว่า 1 ชั่วโมง        2) 1–3 ชั่วโมง 
     2) 3-6 ชั่วโมง        4) มากกว่า 6 ชั่วโมง 

4. ส่วนใหญ่ท่านใช้อินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์ชนิดใด 
     1) PC (เครื่องคอมพิวเตอร์)       2) Notebook 
     3) Tablet (iPad)        4) Smartphone (โทรศัพท์เคลื่อนที่) 

5. วัตถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต 
     1) เพ่ือค้นคว้าหาข้อมูลการศึกษา 2) เพ่ือธุรกรรม ซื้อขายสินค้าบริการ 
     3) เพ่ือความบันเทิง         4) เพ่ือติดต่อสื่อสาร 

 
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นต่อสื่อดิจิทัลทางการตลาด 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 ระดับความคิดเห็น 

สื่อดิจิทัลทางการตลาด มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้คนรู้จัก
และจดจ าสถาบันการศึกษาเอกชนได้มาก
ขึ้น 

     

2. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้คนสนใจ
ทีง่่ายต่อการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับ
สถาบันการศึกษาเอกชนได้ง่ายขึ้น 

     

3. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและทั่วถึง 

     

4. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้สนใจ
สามารถทราบข้อมูลได้ไม่ว่าจะอยู่สถานที่
ใด 

     

5. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้
สามารถน าข้อมูลกลับมาใช้ได้ในเวลาที่
ต้องการ 

     

6. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้      
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 ระดับความคิดเห็น 

สื่อดิจิทัลทางการตลาด มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นภายในกลุ่ม
ระหว่างกันเกี่ยวกับการศึกษาระดับ
ปริญญาโท-เอกได้โดยไม่ต้องพบปะหน้า
กัน 

7. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลท าให้ผู้ใช้
เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและรวดเร็ว 

     

8. การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลมีความ
เหมาะสมกับวิถีชีวิตของคนในสังคม
ปัจจุบัน 

     

 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อคุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 ระดับความคิดเห็น 
คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1. ท่านคิดว่าการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา
ของมหาวิทยาลัยเอกชนมีความโดดเด่น
มากกว่าสถาบันของรัฐ 

     

2. ท่านคิดว่าคุณภาพการศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนมี
คุณภาพมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ 

     

3. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ของการศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัย
เอกชนเป็นที่น่าเชื่อถือขององค์กรและ
หน่วยงานต่างๆ 

     

4. ค่าใช้จ่ายในการศึกษามีความเหมาะสม
กับสิ่งที่ผู้เรียนได้รับทั้งทางด้านวิชาการ
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 ระดับความคิดเห็น 

คุณค่าความเป็นสถาบันการศึกษาเอกชน มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

และอุปกรณ์การเรียนที่ทันสมัย 

5. ผู้จบการศึกษาจากสถาบันการศึกษา
เอกชนเป็นที่ยอมรับจากหน่วยงานที่
รับเข้าท างาน 

     

6. ผู้เรียนได้รับความรู้และประสบการณ์ที่
คุ้มค่าต่อการท างานในสถานการณ์จริง 

     

7. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชนมีหลักสูตรที่ทันสมัยและตอบสนอง
ความต้องการของตลาด 

     

8. ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชนมีอุปกรณ์การเรียนการสอนที่
ทันสมัยมากกว่ามหาวิทยาลัยรัฐบาล 

     

9. ท่านคิดว่าอาจารย์ระดับบัณฑิตศึกษา
ในมหาวิทยาลัยเอกชนมีความเชี่ยวชาญใน
การสอนที่น าไปท างานได้จริง 

     

10. ท่านยินดีที่จะแนะน าให้คนรู้จักเข้า
ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชน 

     

11. ท่านรู้สึกภูมิใจที่ได้ศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน 

     

12. หากท่านมีบุตรหลาน ท่านตั้งใจจะให้
บุตรหลานศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชน 

     

13. แม้ว่าจะมีโอกาสเข้าศึกษาต่อที่
มหาวิทยาลัยรัฐบาล ท่านก็ยังคงเข้าศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน 
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ส่วนที่ 4 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1. ท่านคิดว่าหลักสูตรระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน
มุ่งเน้นภาคปฏิบัติมากกว่าภาคทฤษฎี 

     

2. ท่านคิดว่าคณาจารย์ผู้สอนระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนมี
คุณวุฒิการศึกษาตามท่ี
กระทรวงศึกษาธิการก าหนด 

     

3. ท่านคิดว่าคณาจารย์ผู้สอนระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนให้
การดูแลและให้ค าปรึกษาด้านการเรียน
ด้วยความเอาใจใส่ 

     

4. ท่านคิดว่าวิธีการสอนของหลักสูตร
ระดับบัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชนมุ่งเน้นการแสดงความคิดเห็น
อย่างเต็มที่ 

     

5. ท่านคิดว่าวิธีการสอนในระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน
มุ่งเน้นการท างานเป็นกลุ่มท่ีเหมือนการ
ท างานในสถานการณ์จริง 

     

6. ท่านคิดว่าระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนมีสิ่งอ านวยความ
สะดวก เช่น ต าราเรียน อุปกรณ์
เครื่องมือ ห้องสมุดและสถานที่พักผ่อนที่
ทันสมัยและเอ้ือต่อการเรียนการสอน 

     

7. ท่านคิดว่าสถานที่หรืออาคารเรียน      
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การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อการศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษาที่มหาวิทยาลัยเอกชน 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ของมหาวิทยาลัยเอกชนมีการออกแบบ
ที่ทันสมัยเหมาะกับการเรียนการสอน 

8. ท่านคิดว่ามหาวิทยาลัยเอกชนมีระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศที่ทันสมัยในการ
ค้นคว้าข้อมูลส าหรับการเรียนรู้ด้วย
ตนเอง 

     

9. ท่านคิดว่าระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนมีมาตรฐานซึ่งเป็นที่
ยอมรับจากสังคมเช่นเดียวกับการเรียนที่
มหาวิทยาลัยของรัฐ 

     

10. ท่านคิดว่าระดับบัณฑิตศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเอกชนท าให้ต าแหน่งงาน
สูงขึ้นเมื่อจบการศึกษา 

     

11. ท่านคิดว่าค่าเทอมของระดับ
บัณฑิตศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนควร
มีการผ่อนช าระค่าเรียนเพ่ือผู้ที่มีรายได้
จ ากัด 
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ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทีม่หาวิทยาลัยเอกชน 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 ระดับความคิดเห็น 
รูปแบบการตัดสินใจ มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1. การตัดสินใจของท่านเน้นที่มาตรฐาน
การจัดการศึกษาของหลักสูตรและวิธีการ
เรียนการสอน 

     

2. การตัดสินใจของท่านเน้นที่ชื่อเสียงของ
สถาบัน 

     

3. การตัดสินใจของท่านเน้นที่ความแปลก
ใหม่ของหลักสูตรและวิธีการเรียนการสอน 

     

4. การตัดสินใจของท่านเน้นที่ความสนุก
เพลิดเพลินในการเรียนการสอน 

     

5. การตัดสินใจของท่านเน้นที่ค่าเล่าเรียน
ที่ท่านสามารถจ่ายได้ 

     

6. การตัดสินใจของท่านเน้นความเป็น
มาตรฐานโดยไม่ค านึงถึงงบประมาณที่
จะต้องจ่าย 

     

7. การตัดสินใจของท่านเน้นค าแนะน า
ของคนที่รู้จักและคนที่ท่านใกล้ชิด 

     

8. การตัดสินใจของท่านเน้นความผูกพัน
กับสถาบันที่ท่านเคยศึกษามาก่อน 

     

9. โดยภาพรวมท่านตัดสินใจที่จะศึกษาต่อ
ในมหาวิทยาลัยเอกชน 

     

 
ขอขอบคุณท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

*********************************** 
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