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กิตติกรรมประกาศ 
 
 วิทยานิพนธ์เรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน ส่งผล
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พ้ืนที่การศึกษากรุงเทพมหานคร ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดีโดยได้รับความอนุเคราะห์เป็นอย่างดียิ่งจาก 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ อาจารย์ที่ปรึกษา และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.
ธิปัตย์ โสตถิวรรณ์ อาจารย์ที่ปรึกษาร่วม ซึ่งได้สละเวลาให้ค าปรึกษา ให้ค าแนะน าความรู้ และข้อ
ปฏิบัติต่าง ๆ ส าหรับแนวทางในการด าเนินการวิจัย รวมถึงการตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่องใน
งานวิจัย ตลอดจนแนวทางข้อชี้แนะที่เป็นประโยชน์ ท าให้งานวิจัยในครั้งนี้มีความสมบูรณ์และส าเร็จ
ลุล่วงไปได้ด้วยดี รวมถึงขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้แก่ผู้วิจัยท าให้ผู้วิจัย
สามารถน าความรู้ต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็น
อย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณท่านผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านที่กรุณาให้ค าปรึกษา ช่วยเหลือ ชี้แนะแนวทางที่
เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย รวมถึงการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของเครื่องมือวิจัย
เพ่ือให้งานวิจัยมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและ
เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
 ขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดาที่ได้อบรม สนับสนุนและส่งเสริมการศึกษาของผู้วิจัยด้วย
ความรักและความปรารถนาโดยตลอดมา และขอขอบพระคุณสมาชิกในครอบครัว รวมถึงเพ่ือนทุก
ท่านที่คอยดูแลและเป็นก าลังใจจนท าให้งานวิจัยครั้งนี้ส าเร็จอย่างสมบูรณ์ได้ด้วยดี 
 คุณค่าและประโยชน์ที่ของวิทยานิพนธ์ครั้งนี้ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่านตามที่ 
ได้กล่าวถึงข้างต้น 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัย 
 ในยุคปัจจุบันสังคมไทยยังตื่นตัวและให้ควำมส ำคัญกับกำรศึกษำโดยเฉพำะใน
ระดับอุดมศึกษำซึ่งมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งต่อกำรพัฒนำบุคคลให้เป็นทรัพยำกรทำงปัญญำที่มีค่ำของ
ชำติ โดยประเทศไทยมีมหำวิทยำลัยที่เปิดด ำเนินกำรสอนอยู่มำกถึง 156 แห่ง แบ่งเป็นมหำวิทยำลัย
ในก ำกับของรัฐจ ำนวน 26 แห่ง มหำวิทยำลัยของรัฐจ ำนวน 58 แห่ง และมหำวิทยำลัยของเอกชน
จ ำนวน 72 แห่ง (สำรสนเทศอุดมศึกษำ, 2562) 
 
ตำรำงที ่1.1: จ ำนวนมหำวิทยำลัยในสังกัดคณะกรรมกำรอุดมศึกษำไทย 
 

ล ำดับ ประเภทของสถำบัน จ ำนวน(แห่ง) 

1 มหำวิทยำลัยในก ำกับของรัฐ 26 
2 มหำวิทยำลัยของรัฐ 58 
3 มหำวิทยำลัยของเอกชน 72 

 รวม 156 

 
 ขณะเดียวกันมหำวิทยำลัยไทยได้เกิดวิกฤติปัญหำจ ำนวนผู้เรียนลดลง ในภำพรวม
มหำวิทยำลัยของรัฐ ลดลงร้อยละ 10-15 แต่ที่น่ำเป็นห่วงมำกท่ีสุดคือ มหำวิทยำลัยเอกชน ซึ่ง
แบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มมหำวิทยำลัยเอกชนขนำดใหญ่ นักศึกษำลดลง ร้อยละ 20-30 ในขณะที่กลุ่ม
มหำวิทยำลัยเอกชนขนำดเล็ก ลดลงจ ำนวนมำกถึง ร้อยละ 50-70 (“ม.เอกชนขนำดเล็กวิกฤตหนัก”, 
2562) ซึ่งปัจจัยหลักมำจำกกำรเปลี่ยนแปลงจ ำนวนประชำกรวัยเรียนที่เป็นตัวป้อนเข้ำสู่กำรศึกษำใน
ระดับอุดมศึกษำลดลงอย่ำงต่อเนื่อง เช่นเดียวกันกับข้อมูลสถิตินักศึกษำใหม่ในสถำบันอุดมศึกษำไทย
ปีกำรศึกษำ 2558-2560 มีจ ำนวนนักศึกษำใหม่ที่เข้ำศึกษำต่อในระดับอุดมศึกษำรวมทั้ง
สถำบันอุดมศึกษำรัฐและเอกชนรวมกันตั้งแต่ปี 2558 จ ำนวน 473,088  คน ในปี 2559 มีจ ำนวน 
431,771 คน ปี 2560 มีจ ำนวน 403,537  คน และปี 2561 ลดลงเหลือ 397,359 (สำรสนเทศ
อุดมศึกษำ, 2562)  
 จำกสถิติข้ำงต้นแสดงให้เห็นว่ำจ ำนวนมหำวิทยำลัยในไทยมีเป็นจ ำนวนมำกแต่จ ำนวนผู้เรียน
กลับลดลงอย่ำงต่อเนื่องหลำยปี หรือเกิด “อุปสงค-์อุปทำน” ระหว่ำง “จ ำนวนนักศึกษำ” กับ “ที่ว่ำง
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ในมหำวิทยำลัย” (“ปี 62 มหำวิทยำลัยไทยน่ำห่วง”, 2561) ท ำให้แวดวงกำรศึกษำไทยได้กลำยเป็น
สมรภูมิรบในกำรแย่งชิงนักศึกษำส่งผลท ำให้มหำวิทยำลัยเอกชนต้องปรับตัวมำกกว่ำมหำวิทยำลัย
รัฐบำล (“ม.เอกชนวิกฤต!!”, 2562) เนื่องจำกมหำวิทยำลัยเอกชนยังเสียเปรียบมหำวิทยำลัยรัฐบำล
ด้ำนค่ำนิยมของสังคมที่ถูกปลูกฝังให้เลือกเรียนในมหำวิทยำลัยรัฐบำลก่อนหำกพลำดจำก
มหำวิทยำลัยรัฐบำลถึงเลือกมหำวิทยำลัยเอกชน  ทั้งนี้เพ่ือให้สังคมมองว่ำมหำวิทยำลัยเอกชนก็เป็น
ทำงเลือกหนึ่งที่มีคุณภำพ และมีควำมเชี่ยวชำญโดดเด่น มหำวิทยำลัยเอกชนจึงต้องปรับตัวครั้งใหญ่
ด้วยกลยุทธ์ที่หลำกหลำยรูปแบบ โดยมุ่งเน้นพัฒนำหลักสูตรให้ทันสมัยน่ำสนใจสอดคล้องกับควำม
ต้องกำรของตลำดแรงงำนในอนำคตที่มีควำมเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็ว เช่น กำรเปิดสอนวิชำ AI กับ
ชีวิตประจ ำวัน โดยกำรประยุกต์ใช้ปัญญำประดิษฐ์ในชีวิตประจ ำวัน (“อธิกำรฯสจล.ปลื้มน.ศ.แห่
เรียน”, 2562) และกำรเปิดหลักสูตรวิทยำกำรข้อมูล หลักสูตรนวัตกรรมและกำรแปรรูปทำงดิจิทัล 
หลักสูตรวิศวกรรมเทคโนโลยียำนยนต์ หลักสูตรเทคโนโลยีมีเดีย เป็นต้น (“น่ำเรียน 10 หลักสูตร
ใหม”่, 2562) อีกท้ังยังมีกำรพัฒนำรูปแบบวิธีกำรเรียนกำรสอนแบบใหม่ด้วยกำรผลิตเนื้อหำให้รองรับ
กำรเรียนกำรสอนแบบออนไลน์ (ธเนศน์ นุ่นมัน, 2562) เพ่ือตอบโจทย์ควำมต้องกำรและพฤติกรรม
กำรเรียนรู้ของผู้เรียนที่เปลี่ยนไป ซึ่งรูปแบบกำรเรียนกำรสอนแบบใหม่นี้เป็นเรื่องหนึ่งที่มหำวิทยำลัย
เอกชนควรให้ควำมส ำคัญเพรำะเป็นกำรน ำเอำเทคโนโลยี และนวัตกรรมใหม่ ๆ มำใช้กับกำรศึกษำ 
(“มหำวิทยำลัย’ ไทยท ำอย่ำงไร?”, 2561) งำนวิจัยฉบับนี้ต้องกำรเสนอว่ำในกรณีท่ีมหำวิทยำลัย
เอกชนมีกำรน ำระบบกำรเรียนกำรสอนด้วยระบบไฮบริด (Hybrid Learning) ที่เป็นกำรจัดกำรเรียน
กำรสอนที่โดยกำรเลือกใชเทคโนโลยีกำรศึกษำที่มีประสิทธิภำพมำผสมผสำนกับกำรเรียนแบบดั้งเดิม
โดยเนนกำรสอนแบบบรรยำยผสมผสำนกับกำรเรียนดวยสื่ออิเล็กทรอนิกสโดยเน้นกระบวนกำรสอน
ใหผูเรียนไดเกิดกำรเรียนรูที่ดีด้วยสัดส่วนที่เหมำะสมเพื่อชวยสนับสนุนกระบวนกำรเรียนรูใหผูเรียนมี
ควำมสำมำรถในกำรเรียนรูไดดวยตนเองโดยผู้เรียนและผูสอนสำมำรถท ำกิจกรรมรวมกันไดทั้งในเวลำ
เดียวกันและตำงเวลำ (ชัยวัฒน สุภัควรกุล, 2558) ซึ่งผู้เรียนสำมำรถเลือกเวลำเรียนรู้ได้ตำมท่ี
ต้องกำร และสำมำรถเลือกกิจกรรมได้ตำมขีดควำมสำมำรถของตนเองอย่ำงมีอิสระ (อุมำพร 
คำดกำรณ์ไกล, 2558) ทั้งนี้จะมีปัจจัยใดบ้ำงที่จะท ำให้นักเรียนเกิดควำมชื่นชอบ และเกิดกำร
ตัดสินใจเข้ำมำศึกษำต่อที่มหำวิทยำลัยเอกชนที่ใช้กำรเรียนกำรสอนด้วยระบบไฮบริด 
 ในปัจจุบันได้มีกำรศึกษำเป็นจ ำนวนมำกเกี่ยวกับภำพลักษณ์ตรำสินค้ำหรือแบรนด์ของสินค้ำ
ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำร (ณัฐกฤตำ นำคนิยม และชุติมำวดี ทองจีน, 2559) และ 
คูมำร์ และชิวำ (Kumar & Shiva, 2014) ในท ำนองเดียวกันในกำรตัดสินใจเข้ำศึกษำต่อที่
มหำวิทยำลัยเอกชนควรจะได้มีกำรศึกษำว่ำภำพลักษณ์ตรำสินค้ำจะมีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำเรียนใน
มหำวิทยำลัยเอกชนได้หรือไม่ ซึ่งในที่นี้ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำมหำวิทยำลัยเอกชนจะต้องเป็นที่รับรู้ใน
เชิงบวกของนักเรียนที่ต้องกำรเลือกเข้ำมำศึกษำภำยใต้ค่ำนิยมของนักเรียนที่ได้รับผลมำจำกค่ำนิยม
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ของสังคมอีกช่วงหนึ่ง ทั้งนี้ รอยบุญ เลำหะวิไลย (2556) และ อิสสิค และ ยะสำร์ (Isik & Yasar, 
2015) ได้อธิบำยไว้ในงำนเขียนของเขำว่ำ เมื่อผู้บริโภคมีกำรรับรู้ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำในเชิงบวก
เมื่อไรก็ตำมก็ย่อมจะท ำให้ผู้บริโภคชื่นชอบ และพร้อมจะตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือเลือกบริกำรนั้น ด้วย
เหตุนี้จึงเป็นเรื่องที่ควรน ำมำศึกษำต่อเพ่ือขยำยผลว่ำ ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำมหำวิทยำลัยจะส่งผลต่อ
ควำมชื่นชอบตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัยในทิศทำงที่ได้ผลออกมำในลักษณะเดียวกันหรือไม่  
 ในขณะเดียวกันด้วยหลักกำรในเรื่องเก่ียวกับควำมคำดหวังของผู้บริโภคค่อนข้ำงมีผลต่อ
สินค้ำท่ีเขำอำจจะเคยเห็นหรือเคยใช้มำก่อนซึ่ง หวัง (Wang, 2015) และ กนกรรณ์ โสภักดี และ 
ธีระวัฒน์ จันทึก (2559) ได้อธิบำยว่ำในกำรเลือกซื้อสินค้ำหรือบริกำรนั้นผู้บริโภคมักจะมีควำม
คำดหวังว่ำจะได้รับประโยชน์ หรือคุณค่ำจำกสินค้ำในเรื่องใดบ้ำง และเมื่อซื้อสินค้ำนั้นไปใช้แล้ว
เกิดผลลัพธ์ตำมท่ีคำดหวังย่อมจะท ำให้เกิดควำมชื่นชอบที่จะตัดสินใจกลับมำซื้อสินค้ำในตรำนั้นซ้ ำ 
ด้วยเหตุนี้ในกำรวำงแผนกลยุทธ์เพื่อควำมส ำเร็จของมหำวิทยำลัยเอกชนก็ควรที่จะมีควำมเข้ำใจ
เกี่ยวกับควำมคำดหวังของนักเรียนซึ่งจัดเป็นผู้บริโภคว่ำเขำเหล่ำนั้นมีควำมคำดหวังในเรื่องอะไรใน
กำรตัดสินใจเข้ำศึกษำในมหำวิทยำลัยเอกชน 
 นอกจำกนี้กำรแนะน ำสินค้ำหรือบริกำรใหม่เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบและตัดสินใจชื้อใน
เวลำต่อมำ ชำง, เฉียว และลูว (Cheung, Xiao & Liu, 2014) และ ดำร์ และจำ (Dhar & Jha, 
2014) ได้อธิบำยว่ำควรท ำให้กลุ่มเป้ำหมำยได้เข้ำมำมีส่วนร่วมไม่ว่ำจะเป็นในลักษณะของกำรท ำ
กิจกรรมกำรเข้ำร่วมงำน หรืออ่ืนๆ ย่อมจะเป็นกำรสร้ำงควำมคุ้นเคยให้กับผู้บริโภคเป้ำหมำยมีต่อ
สินค้ำและตรำสินค้ำในรูปของควำมชื่นชอบที่อยู่ภำยใต้ตรำสินค้ำนั้นและย่อมจะส่งผลให้เกิดกำร
ตัดสินใจซื้อได้ในที่สุด (จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข, 2543) ด้วยเหตุนี้ในกำรน ำเสนอสิ่งใหม่ๆโดยเฉพำะวิธีกำร
เรียนกำรสอนที่จะน ำมำใช้จึงมีควำมจ ำเป็นที่จะต้องให้นักเรียนมีส่วนร่วมเพ่ือเป็นกำรเตรียมตัวก่อนที่
จะเข้ำเรียน (พิชชำภำ รุจิวรรณคีรี, 2557) ซึ่งหำกเขำได้รู้จักและชื่นชอบก็จะท ำให้เขำตัดสินใจที่จะ
เรียนต่อที่มหำวิทยำลัยเอกชนดังกล่ำว จึงเป็นที่น่ำศึกษำว่ำวิธีกำรเรียนกำรสอนที่จะน ำมำให้นักเรียน
ได้มีส่วนร่วมอย่ำงไรในเฉพำะอย่ำงยิ่งวิธีกำรเรียนกำรสอนที่เป็นลักษณะของกำรเรียนในชั้นเรียน และ
กำรศึกษำค้นคว้ำด้วยตนเองไปพร้อมกัน (Hybrid System) ซึ่งกำรค้นคว้ำดังกล่ำวจะมีระบบกำร
ค้นคว้ำด้วยกำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศมำเป็นเครื่องมือ 
 ดังนั้นผู้วิจัยมีควำมสนใจที่จะศึกษำเรื่องภำพลักษณ์ตรำของมหำวิทยำลัย ควำมคำดหวังของ
นักเรียน ที่ส่งผลต่อกำรมีส่วนร่วมของนักเรียน ควำมชื่นชอบในตรำของมหำวิทยำลัย และกำร
ตัดสินใจเข้ำศึกษำต่อในมหำวิทยำลัยเอกชนที่ใช้กำรสอนด้วยระบบไฮบริดของนักเรียนมัธยมศึกษำชั้น
ปีที ่6 เขตพื้นที่กำรศึกษำกรุงเทพมหำนคร เพื่อให้มหำวิทยำลัยเอกชนได้รับทรำบถึงควำมคิดเห็นของ
ผู้เรียนที่เป็นกลุ่มเป้ำหมำย และสำมำรถน ำผลวิจัยนี้ไปด ำเนินงำนในเรื่องกำรก ำหนดกลยุทธ์และ
นโยบำยกำรวำงแผนงำน ในกำรขับเคลื่อนให้สถำบันมีควำมโดดเด่นรวมถึงกำรปรับปรุงและพัฒนำ



4 

คิดค้นนวัตกรรมที่เก่ียวกับกำรจัดกำรและกำรสร้ำงกำรเรียนกำรสอนกำรเรียนรู้ต่ำง ๆ ได้อย่ำงถูกต้อง 
และสอดคล้องต่อควำมคำดหวังของนักเรียนในยุคศตวรรษที่ 21 นี้ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 กำรศึกษำในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพื่อส ำรวจควำมคิดเห็นเกี่ยวกับภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัยเอกชนที่ใช้กำร
สอนด้วยระบบไฮบริดของนักเรียนมัธยมศึกษำชั้นปีที่ 6 
 1.2.2 เพื่อส ำรวจควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมคำดหวังกับมหำวิทยำลัยเอกชนที่ใช้กำรสอนด้วย
ระบบไฮบริดของนักเรียนมัธยมศึกษำชั้นปีที่ 6 
 1.2.3 เพื่อส ำรวจควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรมีส่วนร่วมกับมหำวิทยำลัยเอกชนที่ใช้กำรสอนด้วย
ระบบไฮบริดของนักเรียนมัธยมศึกษำชั้นปีที่ 6  
 1.2.4 เพื่อส ำรวจควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมชื่นชอบตรำสินค้ำมหำวิทยำลัยเอกชนที่ใช้กำร
สอนด้วยระบบไฮบริด ของนักเรียนมัธยมศึกษำชั้นปีที่ 6  
 1.2.5 เพื่อส ำรวจควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรตัดสินใจเข้ำศึกษำต่อในมหำวิทยำลัยเอกชนที่ใช้
กำรสอนด้วยระบบไฮบริดของนักเรียนมัธยมศึกษำชั้นปีที่ 6 
 1.2.6 เพื่อวิเครำะห์ถึงอิทธิพลของภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัย ควำมคำดหวังของ
นักเรียน ที่ส่งผลต่อกำรมีส่วนร่วมของนักเรียน ควำมชื่นชอบในตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัย และกำร
ตัดสินใจเข้ำศึกษำต่อในมหำวิทยำลัยเอกชนที่ใช้กำรสอนด้วยระบบไฮบริด  
 
1.3 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยใช้กำรวิจัยเชิงปริมำณ ส ำหรับกำรศึกษำในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีกำรส ำรวจด้วย
แบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นและได้ก ำหนดขอบเขตของกำรวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร  
 ประชำกรที่ใช้ศึกษำ คือ นักเรียนมัธยมศึกษำชั้นปีที่ 6 ในเขตพ้ืนที่กำรศึกษำ
กรุงเทพมหำนครจ ำนวน 9,080 คน 
 1.3.2 ขอบเขตด้ำนกำรใช้ตัวอย่ำง  
 ตัวอย่ำงที่ใช้ศึกษำครั้งนี้ คือ นักเรียนมัธยมศึกษำชั้นปีที่ 6 ในเขตพ้ืนที่กำรศึกษำ
กรุงเทพมหำนคร โดยวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบหลำยขั้นตอน (Multi–stage Sampling) และใช้
โปรแกรม G*power ในกำรก ำหนดขนำดตัวอย่ำง ซึ่งได้ตัวอย่ำงจ ำนวน 350 คน 
 1.3.3 ขอบเขตด้ำนตัวแปร 
 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 
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  1.3.3.1 ตัวแปรตำม คือ กำรตัดสินใจเข้ำศึกษำต่อในมหำวิทยำลัยที่ใช้กำรสอนด้วย
ระบบไฮบริด 
  1.3.3.2 ตัวแปรคั่นกลำง คือ กำรมีส่วนร่วมของนักเรียน ควำมชื่นชอบในตรำสินค้ำ
ของมหำวิทยำลัย 
  1.3.3.3 ตัวแปรอิสระ คือ ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัย ควำมคำดหวังของ
นักเรียน 
 1.3.4 ขอบเขตด้ำนสถำนที่  
 สถำนที่ศึกษำที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ บริเวณในโรงเรียนที่มีนักเรียนระดับชั้น
มัธยมศึกษำในโรงเรียนเขตพ้ืนที่กำรศึกษำกรุงเทพมหำนคร 
 1.3.5 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำในกำรศึกษำ  
 เริ่มตั้งแต่ กรกฏำคม  2561 จนถึง ตุลำคม 2562 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจำกงำนวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหำที่เกี่ยวข้องทำงวิชำกำร และกำร
ปฏิบัติกำร ดังนี้ 
 1.4.1 กำรได้รับทรำบถึงผลสรุปจำกกำรศึกษำ (Output) ได้แก่ 
  1.4.1.1. ทรำบถึงควำมคิดเห็นที่มีต่อภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัยเอกชนที่
ใช้กำรสอนด้วยระบบไฮบริด 
  1.4.1.2. ทรำบถึงควำมคิดเห็นที่มีต่อควำมคำดหวังของนักเรียนกับมหำวิทยำลัย
เอกชนที่ใช้กำรสอนด้วยระบบไฮบริด 
  1.4.1.3. ทรำบถึงควำมคิดเห็นที่มีต่อกำรมีส่วนร่วมของนักเรียนกับมหำวิทยำลัย
เอกชนที่ใช้กำรสอนด้วยระบบไฮบริด 
  1.4.1.4 ทรำบถึงควำมคิดเห็นที่มีต่อควำมชื่นชอบตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัยเอกชนที่
ใช้กำรสอนด้วยระบบไฮบริด 
  1.4.1.5 ทรำบถึงควำมคิดเห็นที่มีต่อกำรตัดสินใจเข้ำศึกษำต่อในมหำวิทยำลัยเอกชนที่
ใช้กำรสอนระบบด้วยไฮบริด    
  1.4.1.6 ทรำบถึงควำมคิดเห็นที่มีต่อภำพลักษณ์ตรำของมหำวิทยำลัย ควำมคำดหวัง
ของนักเรียน ที่ส่งผลต่อกำรมีส่วนร่วมของนักเรียน ควำมชื่นชอบในตรำของมหำวิทยำลัย และกำร
ตัดสินใจเข้ำศึกษำต่อในมหำวิทยำลัยเอกชนที่ใช้กำรสอนระบบด้วยไฮบริดของนักเรียนมัธยมศึกษำชั้น
ปีที่ 6 
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 1.4.2 กำรน ำผลกำรศึกษำที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับกำรปฏิบัติงำน (Outcome)  
 งำนวิจัยฉบับนี้ท ำให้มหำวิทยำลัยเอกชนได้รับทรำบถึงควำมคิดเห็นของผู้เรียนที่เป็น
กลุ่มเป้ำหมำย และสำมำรถน ำผลวิจัยนี้ไปด ำเนินงำนในเรื่องกำรก ำหนดกลยุทธ์และนโยบำยกำร
วำงแผนงำน ในกำรขับเคลื่อนให้สถำบันมีควำมโดดเด่นรวมถึงกำรปรับปรุงและพัฒนำคิดค้น
นวัตกรรมที่เก่ียวกับกำรจัดกำรและกำรสร้ำงกำรเรียนกำรสอนกำรเรียนรู้ต่ำงๆ ได้อย่ำงถูกต้อง และ
สอดคล้องต่อควำมคำดหวังของนักเรียนในยุคศตวรรษที่ 21 นี้ โดยอธิบำยเป็นประเด็นต่อไปนี้ 
  1.4.2.1 มหำวิทยำลัยเอกชนสำมำรถน ำผลวิจัยเรื่องภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของ
มหำวิทยำลัยไปใช้เชิงนโยบำยและกำรวำงแผน เพ่ือสร้ำงภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัย และ
รักษำภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัยให้เกิดควำมน่ำเชื่อถือ สำมำรถจูงใจนักเรียนและ
ผู้ปกครองได้  
  1.4.2.2 มหำวิทยำลัยเอกชนสำมำรถน ำผลวิจัยเรื่องควำมคำดหวังของนักเรียนไปใช้ใน
กำรปฏิบัติงำนหรือด ำเนินงำน เป็นแนวทำงในกำรพัฒนำหลักสูตรกำรเรียนกำรสอน และกำรบริกำร
ดูแลเอำใจใส่นักศึกษำ 
  1.4.2.3 มหำวิทยำลัยเอกชนสำมำรถน ำผลเรื่องกำรมีส่วนร่วมของนักเรียนไปใช้สร้ำง
แนวคิดและพัฒนำกิจกรรม และกำรสื่อสำรต่ำงๆ บน Online ของมหำวิทยำลัย 
  1.4.2.4 มหำวิทยำลัยเอกชนสำมำรถน ำผลวิจัยเรื่องควำมชื่นชอบในตรำสินค้ำไปใช้ใน
กำรสร้ำงควำมประทับใจ ควำมภำคภูมิใจต่อศิษย์เก่ำ ศิษย์ปัจจุบัน หรือผู้ที่เข้ำมำต่อประสำนงำนกับ
มหำวิทยำลัยเพื่อเกิดกำรบอกต่อ กำรแนะน ำ ให้เข้ำมำศึกษำ 
  1.4.2.5 กำรน ำผลเรื่องภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัย ควำมคำดหวังของ
นักเรียน ที่ส่งผลต่อกำรมีส่วนร่วมของนักเรียน ควำมชื่นชอบในตรำของมหำวิทยำลัย และกำร
ตัดสินใจเข้ำศึกษำต่อในมหำวิทยำลัยเอกชนที่ใช้กำรสอนระบบด้วยไฮบริด ไปใช้ในกำรพัฒนำหรือกำร
สร้ำงแนวคิดใหม่ทำงวิชำกำร 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.5.1 ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัย (University Brand Image ) หมำยถึง กำร
รับรู้ของนักเรียนที่เกิดจำกประสบกำรณ์ทั้งทำงตรงและทำงอ้อมเก่ียวกับตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัยที่
เก็บไว้ในควำมทรงจ ำและท ำกำรเชื่อมโยงข้อมูลของสินค้ำท ำให้เกิดภำพลักษณ์ตรำสินค้ำปรำกฏขึ้นใน
ใจของนักเรียน โดยวัดจำก 5 องค์ประกอบดังนี้ 
  1.5.1.1 กำรรับรู้คุณภำพของมหำวิทยำลัย หมำยถึง กำรรับรู้ว่ำมหำวิทยำลัยหลักสูตร
เรียนสอนได้รับรองมำตรฐำน วิธีกำรเรียนกำรสอนเข้ำใจง่ำยสำมำรถท ำไปปรับใช้ได้จริง มีอุปกรณ์
กำรเรียนที่ครบครันทันสมัย และเมื่อเรียนจบแล้วมมีงำนท ำ 100% 
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  1.5.1.2 คุณค่ำของรำคำ หมำยถึง รำคำที่จ่ำยเหมำะสมเมื่อเทียบกับสิ่งที่ได้รับ 
หลักสูตรมีคุณภำพคุ้มค่ำกับค่ำรำคำที่จ่ำย และค่ำเล่ำเรียนเหมำะสมกับรำยได้ของผู้ปกครองที่
สำมำรถจ่ำยได้ 
  1.5.1.3 บุคลิกภำพของมหำวิทยำลัย หมำยถึง ผู้ที่จบกำรศึกษำจะมีควำมคิด
สร้ำงสรรค์ มีควำมคิดแบบเป็นเจ้ำของกิจกำร มีควำมเป็นสำกล และเข้ำใจถึงกำรปฏิบัติตนให้เป็น
ประโยชน์ต่อสังคม 
  1.5.1.4 กำรยอมรับทำงสังคมในกำรส ำเร็จกำรศึกษำ หมำยถึง ผู้ที่จบกำรศึกษำ
สำมำรถหำงำนท ำได้อย่ำงรวดเร็ว สำมำรถประกอบอำชีพรับรำชกำรได้ และสำมำรถศึกษำต่อใน
ระดับท่ีสูงขึ้นในประเทศและต่ำงประเทศได้ 
  1.5.1.5 กิจกรรมเพื่อสังคม หมำยถึง กำรให้ควำมรู้กับชุมชน กำรมอบทุนกำรศึกษำ
ให้แก่นักเรียนและโรงเรียน และกำรสนับสนุนกิจกรรมให้กับโรงเรียน  
 1.5.2 ควำมคำดหวังของนักเรียน (Student Expectation) หมำยถึง ควำมรู้สึกนึกคิด ควำม
ต้องกำรหรือควำมปรำถนำของนักเรียนที่มุ่งหวังว่ำจะได้รับกำรบริกำรตำมที่คำดหวังเอำไว้จำกกำรเข้ำ
ศึกษำต่อในมหำวิทยำลัยเอกชน โดยวัดระดับควำมคำดหวังจำก 4 องค์ประกอบ ดังนี้ 
  1.5.2.1 ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Tangibles) คือ สภำพแวดล้อมต่ำงๆที่ผู้บริโภค
สำมำรถรับรู้ได้ด้วยสัมผัสทั้ง 5 จำกกำรรับบริกำร เช่น  สถำนที่ตั้ง สภำพแวดล้อม อำคำรเรียน 
ห้องเรียน ห้องปฏิบัติกำร เครื่องมือ อุปกรณ์ต่ำงๆ  
  1.5.2.2 ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ (Reliability) คือเป็นสิ่งที่ผู้ให้บริกำรต้องบริกำรลูกค้ำให้
ได้ตำมที่รับปำกไว้ เช่น หลักสูตรกำรเรียนกำรสอนได้รับกำรรับรองมำตรฐำน อำจำรย์ผู้สอนจบ
กำรศึกษำตรงกับสำขำวิชำที่สอน จบกำรศึกษำไปแล้วสำมำรถสมัครงำนได้  
  1.5.2.3 ด้ำนกำรตอบสนอง (Responsiveness) คือ กำรให้บริกำรกับผู้ใช้บริกำรได้
ตำมควำมต้องกำรรวดเร็ว เช่น  สำมำรถเรียนได้ทุกท่ีที่มี Internet  
  1.5.2.4 ด้ำนกำรดูแลเอำใจใส (Empathy) คือกำรดูแลเอำใจใสอย่ำงใกล้ชิด เฉพำะ
บุคคล เช่น มหำวิทยำลัยได้ออกแบบหลักสูตรกำรเรียนมำเพ่ือให้นักศึกษำสำมำรถเรียน Online ที่
บ้ำนได้โดยมีกฎระเบียบที่ยืดหยุ่น และมีระบบดูแลนักศึกษำแบบ One Stop Service  
 1.5.3 กำรมีส่วนร่วมของนักเรียน (Student Engagement) หมำยถึง กำรแสดงออกนักเรียน 
ทำงพฤติกรรม ควำมคิด และอำรณ์ที่มีควำมเกี่ยวพัน และมีปฏิสัมพันธ์ โดยมีควำมสนใจเข้ำร่วม
กิจกรรม ค้นหำข้อมูล หรือติดตำมข่ำวสำรผ่ำนสื่อออนไลน์ของมหำวิทยำลัยเอกชน 
 1.5.4 ควำมชื่นชอบในตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัย (University  Brand Preference) 
หมำยถึง ควำมรู้สึกของนักเรียนที่เชื่อมั่นในตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัยในเชิงบวก เนืองมำจำกได้รู้ถึง
คุณลักษณะ คุณค่ำและควำมแตกต่ำงของมหำวิทยำลัย และเกิดควำมชื่นชอบ เกิดควำมประทับใจท ำ
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ให้อยำกเข้ำมำเรียนหรือร่วมกิจกรรมกับมหำวิทยำลัยนั้น พร้อมทั้งระลึกถึง และชื่นชมให้บุคคลอื่น
ได้รับทรำบโดยไม่มองตรำสินค้ำของมหำวิทยำลัยอ่ืน 
 1.5.5 กำรตัดสินใจเข้ำศึกษำ (Decision to Study) หมำยถึง กระบวนกำรที่ได้ผ่ำนกำร
วิเครำะห์จำกสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ เช่น จำกครอบครัว จำกศิษย์เก่ำ จำกกำรหำข้อมูลเอง จำกบุคลำกร
ของมหำวิทยำลัย และจำกชื่อเสียงของมหำวิทยำลัย แล้วก ำหนดทำงเลือกท่ีดีที่สุดในกำรเลือกเรียนใน
มหำวิทยำลัยเอกชน 
 1.5.6 กำรสอนด้วยระบบไฮบริด (Hybrid Teaching) หมำยถึง กำรสอนแบบผสมผสำนกัน
ระหว่ำงกำรสอนในชั้นเรียน  และกำรสอนผ่ำนเครือข่ำยบนออนไลน์โดยน ำเอำเทคโนโลยี และ
นวัตกรรมมำใช้ในกำรจัดกำรเรียนกำรสอน ซึ่งผู้เรียนสำมำรถเลือกเรียนตำมเวลำที่ต้องกำร และตำม
ขีดควำมสำมำรถของตนเองอย่ำงมีอิสระ  



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย
ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อน ามาก าหนดสมมติฐาน โดย
แบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 7 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความคาดหวังในคุณภาพบริการ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการมีส่วนร่วม 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความชื่นชอบตราสินค้า 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตรา
สินค้าของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบ
ไฮบริด 
 2.7 สรุปสมมติฐานและกรอบแนวความคิด  
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า  
 2.1.1 ความหมายและนิยามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า  
 เอเคอร์ (Aaker, 1996) ให้ความหมายว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือภาพของ
ตราสินค้าในความคิดของผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวข้องทางอารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคในขณะที่
ก าลังจะซื้อสินค้าหรือบริการ เช่น ความรู้สึกชอบ และไม่ชอบ ทั้งนี้ภาพลักษณ์ตราสินค้ายังสามารถ
สร้างมูลค่าให้กับตราสินค้าได้ด้วยการสร้างการรับรู้ระหว่างตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
 คอทเลอร์ (Kotler, 2000) กล่าวว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค
ที่มีต่อตราสินค้าตราใดตราหนึ่งที่สามารถบ่งบอกถึงบุคลิกและลักษณะของผลิตภัณฑ์ได้ โดยจะเน้นถึง
คุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขายของผลิตภัณฑ์  
 วรรธนฉัตร แสงมีน (2554) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าที่
เป็นผลสะท้อนออกมาจากการเชื่อมโยงข้อมูลต่าง ๆ ของตราสินค้าที่ถูกเก็บไว้ในความทรงจ าของ
ผู้บริโภคท่ีเกิดจากประสบการณ์ตรงและทางอ้อมจากองค์ประกอบทั้งจับต้องได้และองค์ประกอบที่จับ
ต้องไม่ได้ 
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 ธัญวัฒน์ อิพภูดม (2556) อธิบายว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าคือ การรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับ
ตราสินค้า ซึ่งเกิดจากการเชื่อมโยงข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้าในความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่ง
ข้อมูลที่ผู้บริโภคน ามาเชื่อมโยงนั้นอาจจะเกี่ยวกับหรือไม่เก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้าก็ได้ โดยผลของ
การเชื่อมโยงจะน าไปสู่ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีปรากฏขึ้นในใจผู้บริโภค 
 สรุปได้ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับตรา
สินค้าท่ีเกิดจากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมที่ถูกเก็บไว้ในความทรงจ าของผู้บริโภค และ
น ามาเชื่อมโยงข้อมูลต่างๆ ท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ปรากฏขึ้นในใจผู้บริโภค ในการศึกษาครั้ง
นี้ ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ของนักเรียนที่เกิดจากประสบการณ์ทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมเกี่ยวกับตราสินค้าของมหาวิทยาลัยที่เก็บไว้ในความทรงจ าและท าการเชื่อมโยงข้อมูลของ
สินค้าท าให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าปรากฏขึ้นในใจของนักเรียน 
 2.1.2 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้า  
 บิวดิ้ง (Boulding, 1975) กล่าวว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นความรู้ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งอาจจะเป็นความรู้ที่บุคคลสร้างขึ้นมาส าหรับตนเอง มีทั้งข้อเท็จจริงและคุณค่าที่บุคคลนั้นเป็น
ผู้ก าหนดโดยแต่ละบุคคลจะสะสมความรู้จากสิ่งที่ประสบมาและมีความเชื่อ ได้น าความรู้เหล่านี้มา
ประกอบเป็นภาพลักษณ์ของสิ่งต่างๆ ตามทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกซึ่งข้ึนอยู่กับว่า
ภาพลักษณ์ของสิ่งนั้นๆ มีความสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 4 
องค์ประกอบ ดังนี้  
  1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้  นั้นคือสิ่งที่บุคลลได้จากการสังเกตโดยตรง แล้วน าสิ่งนั้น
ไปสู่การรับรู้ สิ่งที่ถูกรับรู้อาจจะเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ความคิด หรือสิ่งของต่างๆ 
  2. องค์ประกอบเชิงความรู้ คือส่วนที่เป็นความรู้เกี่ยวกับลักษณะ ประเภทความ
แตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ที่ได้จากการสังเกตและรับรู้ 
  3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก คือ ความรู้สึกของบุคคล ที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ อาจเป็น
ความรู้สึกผูกพัน การยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ เป็นตน 
  4. องค์ประกอบเชิงการกระท า คือ ความมุ่งหมายหรือเจตนาที่เป็นแนวทางในการ
ปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้านั้น โดยเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิงความรู้และองค์ประกอบ
เชิงความรู้สึก 
 บิล (Bile, 1992) กล่าวว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นกลุ่มของคุณลักษณะ
เพ่ิมเติมที่ผู้บริโภคใช้เพ่ือเชื่อมโยงกับตราสินค้าซึ่งมีความเกี่ยวพันกันกับการรับรู้คุณลักษณะตราสินค้า
ที่เฉพาะเจาะจง และอธิบายเพ่ิมอีกว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามี 4 องค์ประกอบ ดังต่อไปนี้  
  1. ภาพลักษณ์ตราสินค้าขององค์กร (Corporate Image) เป็นองค์ประกอบในเชิง
สถาบันซึ่งเป็นการพิจารณาภาพลักษณ์ตราสินค้าในมุมที่ว่าองค์กรแต่ละองค์มีจุดเด่นที่แตกต่างกัน ซึ่ง
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เกิดข้ึนจากการสื่อสาร และการแสดงออกในรูปแบบต่างๆ โดยภาพลักษณ์ขององค์กรจะสามารถ
สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความรู้ (Knowledge) ความเชื่อ (Beliefs) ความรู้สึก (Feeling) อย่างไร
ต่อองค์กร   
  2. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ใช้สินค้า (Image of User) องค์ประกอบนี้เป็น
ภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคได้เห็นและจดจ ามาจากลักษณะหรือบุคลิกภาพของผู้ที่ใช้ตราสินค้านั้น ๆ โดย
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้ามักจะถูกจดจ าในรูปแบบของลักษณะทางประชากร เช่น อายุ ระดับฐานะ 
ระดับชนชั้นในสังคม ท้องถิ่นที่อาศัย ตลอดจนรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เป็นเอกลักษณ์ 
  3. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์และบริการ (Image of Product and 
Service) องค์ประกอบนี้เป็นภาพลักษณ์ขึ้นอยู่กับความเชื่อของผู้บริโภคมีต่อคุณสมบัติทางกายภาพ 
และการใช้งานของผลิตภัณฑ์ (Functional Attribute) ทั้งนี้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบริการ
อาจจะไม่ตรงกับความเป็นจริงก็ได้ 
  4. ภาพลักษณ์ตราสินค้าภายใต้สถานการณ์การใช้งาน (Image of Occasion) เป็น
ภาพลักษณ์ที่ข้ึนอยู่กับการใช้งานสินค้าในช่วงเวลาที่เฉพาะเจาะจง เกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคได้มี
ประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม กับการใช้งานสินค้า เช่น การได้ยินจากการบอกต่อ การเห็น
โฆษณาในโทรทัศน์ และการสาธิตการใช้งานผ่านกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เป็นต้น 
 ในขณะที่ เคลเลอร์ (Keller, 1998) ได้อธิบายองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยได้
แบ่งการสร้างความเชื่อมโยงกับตราสินค้าออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ การเชื่อมโยงตามคุณลักษณะ
ของสินค้า (Attribute) การเชื่อมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) และการเชื่อมโยงตาม
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1. การเชื่อมโยงตามคุณลักษณะ (Attribute) ของสินค้าหรือ ซึ่งคุณสมบัติของสินค้า
และบริการที่น ามาใช้ แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ คุณสมบัติที่เกี่ยวกับตัวสินค้า (Product Related) เป็น
คุณสมบัติที่พิเศษของสินค้าที่บอกถึงความสามารถหน้าที่และการใช้งานของตัวสินค้าตามความ
ต้องการของผู้บริโภค โดยจะมีลักษณะที่เป็นรูปธรรม ยกตัวอย่าง เช่น คอมพิวเตอร์ Mac Book 
แบตเตอรี่อึดใช้งานต่อเนื่องได้นานถึง 12 ชั่วโมง หรือ โทรศัพท์มือถือ Samsung Galaxy Note8 
ป้องกันภาพสั่นไหว ถ่ายภาพได้อย่างคมชัด ไม่มีการเบลอ เป็นต้น ประเภอท่ีสอง คือ คุณสมบัติที่ไม่
เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า (Non-Product-Related) เป็นคุณสมบัติภายนอกของสินค้า มีลักษณะเป็น
นามธรรมโดยไม่เกี่ยวข้องกับความสามารถของตัวสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยตรง เช่น ราคา บรรจุ
ภัณฑ์ ความรู้สึก รวมถึงบุคลิกของสินค้าและบริการ ฯลฯ 
  2. การเชื่อมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้าและบริการ (Benefits) คือ การเชื่อมโยง
ระหว่างตราสินค้ากับคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้สินค้าและการได้รับบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคเชื่อว่าจะสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนได้ และการเชื่อมโยงตามคุณประโยชน์
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ของสินค้าและบริการได้ถูกแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่  
   2.1 คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ (Functional Benefit) เป็นคุณประโยชน์ที่เกิด
จากคุณสมบัติโดยตรงของสินค้า เช่น รถยนต์ มีคุณสมบัติสามารถใช้เป็นยานพาหะพาเดินทางไปได้
ทุกที่ 
   2.2 คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) เป็นการเชื่อมโยง
คุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า  เป็นสัญลักษณ์ที่ผู้บริโภคน ามาใช้ในการน าเสนอตัวตนของตนเอง
ให้เป็นที่ยอมรับจากสังคม หรือการบ่งบอกถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภค (Self-Expressive Benefits) 
ไปสู่สายตาบุคคลอ่ืนๆ เช่น การขับรถยนต์ Benz โดยจะบ่งบอกว่าเป็นบุคคลที่มีฐานะดี หรือ การใช้
โทรศัพท์มือถือ iPhone แสดงถึงความเป็นคนทันสมัยเป็นที่ยอมรับของสังคม เป็นต้น  
   2.3 คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit) 
เป็นคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภครับรู้ได้หลังจากการได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งอาจจะเป็น
คุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับสินค้าโดยตรง และไม่เกี่ยวกับสินค้าโดยตรงก็ได้ เช่น โทรศัพท์มือถือ iPhone 
มีวิธีการใช้งานที่ไม่ซับซ้อน มีขนาดจอให้เลือกที่เหมาะกับการใช้งานของแต่ละบุคคล มีขนาดบาง
เฉียบ ใช้ระบบจองสัมผัส ใช้งานได้หลากหลายทั้งโทร ฟังเพลง แชท เช็คเมลล์ ฯ  
  3. การเชื่อมโยงตามทัศนคติ (Attitudes) คือการที่ผู้บริโภคได้ท าการประเมินภาพรวม
ของตราสินค้า หรือบริการนั้นๆ โดยทัศนคติจะเป็นตัวก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะท า
การตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินค้านั้นๆ สามารถเกิดจากคุณสมบัติที่หลากหลายของสินค้าซึ่งจะข้ึนอยู่กับ
ความแข็งแกร่งของความเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับคุณสมบัติ และประโยชน์ที่มีความโดดเด่นของ
สินค้า รวมถึงความพึงพอใจของคุณสมบัติและคุณประโยชน์เหล่านั้นด้วย 
 คอทเลอร์ (Kotler, 2003) ได้พบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญการที่จะท าให้
รู้จักแพร่หลาย สามารถสื่อความหมายได้ 6 ด้าน ดังนี้ 
  1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินค้าสื่อถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะลักษณะการใช้
งานที่โดนเด่นของผลิตภัณฑ์ เช่น iPhone X เป็นสมาร์ทโฟนรุ่นแรกที่ไร้ขอบจอทั้ง 4 ด้าน หน้าจอ 
Retina ขนาด 5.8 นิ้ว ไร้ปุ่ม Home ระบบปลดล็อคการด้วยการสแกนใบหน้า ใช้วัสดุเป็นกระจก
ชนิดทนทาน และช่วยกันน้ า กันฝุ่น สามารถชาร์ตแบตด้วยระบบไร้สาย 
  2. คุณประโยชน์ (Benefits) ตราสินค้าสื่อถึงคุณประโยชน์ตามหน้าที่ เช่น ทนทาน 
และช่วยกันน้ า กันฝุ่น และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ความรู้สึก เช่น iPhone X เป็นสมาร์ทโฟนรุ่น
แรกท่ีไร้ขอบจอทั้ง 4 ด้าน หน้าจอ Retina ขนาด 5.8 นิ้ว ไร้ปุ่ม Home  
  3. คุณค่า (Value) ตราสินค้าสื่อถึงบางสิ่งบางอย่างเก่ียวกับคุณค่าของผู้ผลิต เช่น 
ผลิตภัณฑ์ของ Apple บุคคลที่ใช้จะรู้สึกได้ว่าได้ใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีเทคโนโลยีที่เป็นเอกลักษณ์ ใช้งาน
ง่ายและเป็นการยกระดับฐานะทางสังคม ดูเก๋ ดูมีรสนิยม หรือรวมทั้งคุณค่าทางราคาท่ีคุ้มค่าเมื่อ
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เปรียบเทียบกับคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของสินค้า 
  4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม เช่น เครื่องส าอาง 
Etude เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมของคนเกาหลี ที่เน้นการแต่งหน้าบางเบา ใสใส ราคาจับต้องง่าย 
  5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าที่สื่อถึงบุคลิกภาพของสินค้า คือเมื่อ
เปรียบเทียบตราสินค้าเป็นมนุษย์ เช่น เป็นเพศไหน มีรูปร่างลักษณะเป็นอย่างไร มีความรู้
ความสามารถพิเศษด้านใด 
  6. ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงลักษณะความเป็นตัวตนของผู้บริโภคท่ีซื้อ
หรือใช้ผลิตภัณฑ์ 
 ปาริศา อิงสุวรรณ (2555) ได้สรุปองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจบริการ
โดยพิจารณาจากองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าของ เคลเลอร์ (Keller, 1998) เป็นมิติของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Dimensions of Brand Image) 3 ด้าน  ได้แก่ 
  1. คุณลักษณะตราสินค้า (Brand Attribute) หมายถึง ตราสินค้าคือใครหรืออะไร 
ได้แก่ คุณลักษณะของการบริการ (Attribute) คือการที่ลูกค้าจดจ าชื่อ ตราสินค้า สัญลักษณ์ สี การ
ให้บริการ โฆษณา ข้อความอะไรเกี่ยวกับธุรกิจบริการนั้นๆได้บ้าง รวมถึงโลโก้และพฤติกรรมของ
บริษัท รวมถึงบุคลิกภาพของตราสินค้า (Personality) คือการที่ลูกค้าคิดว่าตราสินค้าบริการนี้มี
บุคลิกภาพอย่างไร ถ้าเทียบกับบุคคลแล้วเป็นคนแบบใด ตราสินค้านี้มีชื่อเสียงเป็นอย่างไร เมื่อเทียบ
กับคู่แข่งแล้วมีความแตกต่าง อย่างไร 
  2. คุณประโยชน์ (Benefit) หมายถึง ตราสินค้าให้อะไร  ได้แก่ 
   2.1 คุณประโยชน์ที่ด้านหน้าที่ (Functional Benefit) คือ หน้าที่การให้บริการ 
เวลาและกระบวนการการให้บริการ การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
   2.2 คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) คือ ภาพลักษณ์ของ
ผู้ใช้ธุรกิจบริการนั้นๆเป็นอย่างไร ลูกค้าใช้บริการจากธุรกิจบริการนั้นแล้วภาคภูมิใจ ไว้ใจหรือไม่ 
ผูกพันและมีความสัมพันธ์อย่างไรกับเขา มีอะไรที่เป็นคุณค่าที่ตราสินค้าบริการอื่นให้ไม่ได้บ้างหรือไม่ 
   2.3 คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit) 
คือคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภครู้สึกภายหลังจากการได้ทดลองใช้บริการ เกิดขึ้นได้คุณลักษณะของการ
บริการ (Attribute) และบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) 
  3. ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Attitude) หมายถึง ผู้บริโภคได้ท าการประเมินภาพรวม
ของตราสินค้าบริการนั้นๆ อย่างไร ซึ่งทัศนคติจะช่วยก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของตราสินค้านั้นๆ ซึ่งเกิดจากคุณลักษณะที่หลากหลายของการให้บริการ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นพบว่า มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้นิยามของภาพลักษณ์
ตราสินค้าและระบุองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ทั้งเหมือนกันและแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยได้
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ท าการสรุปทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าจากแนวคิดของแต่ละท่านตามตารางที่ 2.1 
ดังนี้ 
 
ตารางที ่2.1: สรุปทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 

องค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้า 
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คุณสมบัติและคุณลักษณะของสินค้าหรือ
บริการ 

      

คุณประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ       
คุณค่าด้านราคาของสินค้าหรือบริการ       
บุคลิกภาพของสินค้าหรือบริการ       
สังคมและวัฒนธรรม       

  
 เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าตามท่ีนักวิชาการได้น าเสนอสามารถมอง
ในหลายแง่มุม โดยสามารถแบ่งประเภทของการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าได้ 5 ประเภทประกอบด้วย 
1) การรับรู้คุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ 2) การรับรู้คุณประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ 3) การ
รับรู้คุณค่าด้านราคาของสินค้าหรือบริการ 4) การรับรู้บุคลิกภาพของสินค้าหรือบริการ 5) การรับรู้
สังคมและวัฒนธรรม 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้งเอกสารงานวิจัยในอดีตที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ตราสินค้า พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์และเกี่ยวข้องโดยตรงกับการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้า ในการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าในบริบทนี้เป็นการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยที่ส่งผลให้นักเรียนเกิดความพึงพอใจและอยากเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมบนสื่อ
ออนไลน์ของมหาวิทยาลัยที่นักเรียนได้รับรู้ สอดคล้องการศึกษาของ อิสลาม, เราะห์มาน และ  
ฮอลลีบีค (Islam, Rahman & Hollebeek, 2018) และ อิสลาม และเราะห์มาน (Islam & 
Rahman, 2016) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อกิจกรรม
กิจกรรมต่างๆ ที่ธุรกิจจัดไว้ให้ลูกค้า ท านองเดียวกันกับงานวิจัยของ เดเวียส, มีท และวีแลน (Davies, 
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Mete & Whelan, 2018) ที่นอกจากจะพบว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าและการมีส่วนร่วมมี
ความสัมพันธ์ระหว่างกันแล้วเขายังได้สรุปว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วม 
ดังนั้นจึงสอดคล้องกับการศึกษาในครั้งนี้ด้วยว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมในสื่อออนไลน์ของมหาวิทยาลัย โดยผู้วิจัยสามารถน าเสนอสมุติฐานได้ว่า  
 สมมติฐานที่ 1: ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในกิจกรรมบน
สื่อออนไลน์ของนักเรียน 
 ตัวแปรตาม  คือ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมบนสื่อออนไลน์ของนักเรียน 
 ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 ในขณะเดียวกันจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้งเอกสารงานวิจัยในอดีตที่ศึกษาเก่ียวกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ยังพบอีกว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความเก่ียวโยงกับความชื่นชอบในตราสินค้า 
ดังแนวคิดที่ว่า เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าในเชิงบวกย่อมจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ชื่นชอบในตราสินค้านั้น ในการศึกษาครั้งนี้อธิบายได้ว่าเมื่อนักเรียนได้ศึกษาข้อมูลของมหาวิทยาลัยใด
มหาวิทยาลัยหนึ่งโดยอาจจะเข้ามาเยี่ยมชมสถานที่หรือได้รับบริการจากมหาวิทยาลัยท าให้เกิดการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยแล้วเกิดความประทับใจ ความพึงพอใจ และส่งผลให้เกิด
ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยนั้น ดังงานวิจัยของ อิสสิค และยะสาร์ (Isik & Yasar, 
2015); อะลามโร และ โรว์ลิ (Alamro & Rowley, 2011) และ รอยบุญ เลาหะวิไลย (2556) พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกและส่งผลกระทบต่อความชื่นชอบของผู้บริโภค แสดงให้
เห็นความถึงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยที่ส่งผลต่อความชื่นชอบใน
ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยโดยผู้วิจัยสามารถน าเสนอสมมติฐานได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 2: ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อความชื่นชอบในตราสินค้า
ของมหาวิทยาลัย 
 ตัวแปรตาม คือ ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้งเอกสารงานวิจัยในอดีตที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ตราสินค้า ผู้วิจัยยังพบอีกว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีส่วนส าคัญอย่างยิ่งที่จะก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้า หรือบริการของผู้บริโภค โดยอธิบายได้ว่าเมื่อผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสินค้าหรือ
บริการเขาก็จะเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ และภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นด้วย ส่งผลท า
ให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าในตราสินค้านั้นมากข้ึน ซึ่งในการศึกษาในบริบทนี้
หมายถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย
เอกชนที่สอนด้วยระบบไฮบริดของนักเรียน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ซุด์จิราฮ์ (Sudjilah, 2018); 
ณัฐกฤตา นาคนิยม และชุติมาวดี ทองจีน (2559); โอโทโมว และ บูดิยานโต (Oetomo & 
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Budiyanto, 2017); อาร์รอน (Amron, 2018); เฮนดรา และ ลูเซีย (Hendra & Lusiah, 2017), 
ดจาทมิโคะซ และพราดาแนพ (Djatmikoax & Pradanab, 2016); ริซาน, เนวลิ และมุคตะ (Rizan, 
Nauli & Mukhta, 2017) และ คูมาร์ และชิวา (Kumar & Shiva, 2014) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ ในขณะเดียวกันกับงานวิจัย
ของ ปรีย์วรา ฝั้นพรหมมินทร์ และไกรชิต สุตเมือง (2557) พบว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีแตกต่าง
กันจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงสอดคล้องกับการศึกษาใน
ครั้งนี้ด้วยว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย
เอกชนที่สอนด้วยระบบไฮบริดโดยผู้วิจัยสามารถน าเสนอสมุติฐานได้ว่า 
 สมมุติฐานที่ 3: ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบ
ไฮบริด 
 ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความคาดหวัง 
 2.2.1 ความหมายและนิยามท่ีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
 วรูม (Vroom, 1964) ได้อธิบายถึงความคาดหวังว่า ความคาดหวังคือ ความต้องการที่จะ
กระท ากิจกรรมต่างๆ และเมื่อท าแล้วจะได้ผลที่ต้องการตามความคาดหวัง หรือการที่มีสิ่งของตอบ
แทนที่มีคุณค่ามาดึงดูดความสนใจท าให้เกิดความคาดหวังในสิ่งนั้นๆ ได้น าเสนอทฤษฎีความคาดหวัง 
(Expectancy Theory) หรืออาจจะเรียกว่า ทฤษฏี V.I.E. ซึ่งมีองค์ประกอบของทฤษฏีที่ส าคัญ ดังนี้ 
V มาจากค าว่า Valence ซึ่งหมายถึง ความพึงพอใจ  ส่วน I มาจากค าว่า Instrumentality หมายถึง 
เครื่องมือ อุปกรณ์ วิธีการที่จะไปสู่ความพึงพอใจ และ E มาจากค าว่า Expectancy หมายถึง ความ
คาดหวังของบุคคลที่มีความต้องการที่หลากหลาย จึงพยามแสวงหาและกระท าด้วยวิธีการเพื่อ
ตอบสนองความต้องการหรือสิ่งที่ตนคาดหวังไว้ เมื่อได้รับการตอบสนองแล้วเป็นไปตามความคาดหวัง
ของตนก็จะได้รับความพึงพอใจ และขณะเดียวกันก็จะเกิดความคาดหวังในสิ่งที่สูงขึ้นเรื่อยๆ 
 ฮอมบี้ (Homby, 2000) ให้ความหมายว่าความคาดหวังเป็นความเชื่อ เป็นความรู้สึกนึกคิด
ของบุคคลที่มีการคาดการณ์ไว้ล่วงหน้าต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ บางสิ่งบางอย่างว่าควรจะเป็นหรือควรจะ
เกิดข้ึน   
 ธนทัศน์ ธนีสันต์ (2557) กล่าวว่าความคาดหวังเป็นการตั้งความปรารถนาของบุคคล ที่คาด
ว่าจะมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งเกิดข้ึนในอนาคต โดยใช้ประสบการณ์ที่เคยประสบมา หรือข้อมูลที่เคยได้รับมา
คาดหมายเหตุการณ์ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต  
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 บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา และพรภัทรวดี วงศ์ปันทะนัน (2557) อธิบายว่า ความคาดหวังหมายถึง 
สภาวะทางจิตใจที่เป็นความรู้สึกนึกคิด หรือความคิดเห็นอย่างมีวิจารณาญาณของบุคคลที่คาดการณ์
ล่วงหน้าต่อเหตุการณ์ต่างๆ ที่ยังไม่เกิดข้ึน ควรจะมีหรือควรจะเป็น หรือควรจะเกิดขึ้นโดยให้บุคคลที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการที่น าไปสู่ประพฤติปฎิบัติในสิ่งที่ตนต้องการหรือคาดหวังเอาไว้  
 เจีย ฮู (2559) กล่าวว่าความคาดหวังเป็นความรูสึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งถ้าได้รับ
การตอบสนองด้วยดีจะส่งผลให้เกิดความสุข และพึงพอใจ แต่ในทางตรงกันข้ามหากไม่เป็นไปตาม
ความคาดหวังจะส่งผลให้เกิดความไม่พึงพอใจ ทั้งนี้จะส่งผลมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับระดับความ
คาดหวังของบุคคลนั้นๆ  
 สรุปได้ว่า ความคาดหวังหมายถึง ความรู้สึกนึกคิด ความต้องการหรือความปรารถนาของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งคาดว่าจะมีบางสิ่งบางอย่างเกิดขึ้นในอนาคต และบุคคลแต่ละบุคคลก็มี
ความต้องการที่แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ผ่านมา ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้หมายถึง 
ความรู้สึกนึกคิด ความต้องการหรือความปราถนาของนักเรียนที่มุ่งหวังว่าจะได้รับการบริการตามที่
คาดหวังเอาไว้จากการเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย 
 2.2.2 ความคาดหวังคุณภาพบริการ 
 ความคาดหวังคุณภาพบริการในที่นี้ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด ความต้องการหรือความ
ปราถนาที่มีต่อคุณภาพบริการ ซึ่ง พาราซุรามาน, ซีแทมล์ และเบอร์รี่ (Parasuraman, Zeithaml & 
Berry,1988) ได้กล่าวถึงคุณภาพบริการ 5 ด้าน ได้แก่ 1 ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) 2 
ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (Assurance) 3. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 4. 
ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) และ 5. ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance)  
 วรรณวิษา หนูมา (2559) กล่าวว่าความคาดหวังในคุณภาพบริการ หมายถึง การคาดการณ์
ล่วงหน้าของผู้รับบริการโดยหวังเอาไว้ว่า การเข้ารับบริการที่ก าลังจะเกิดขึ้นในอนาคตจะเป็นไปใน
ทิศทางที่ดี เป็นไปตามความต้องการของตนเอง มีคุณภาพบริการตามความคาดหวังทีผู้รับบริการคาด
เอาไว้ ซึ่งกล่าวต่ออีกว่าตัวก าหนดบริการที่ดีและมีคุณภาพ คือคุณภาพบริการ 5 ด้าน ประกอบไป
ด้วย 1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 2) ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability)  3) การ
ตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 4) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) 5) การรู้จัก
และเข้าใจลูกค้า (Empathy) เช่นเดียวกันกับ พาราซุรามาน และคณะ (Parasuraman, et 
al.,1988); วนาพรรณ ชื่นอิ่ม, พาณี สีตกะลิน และอารยา ประเสริฐชัย (2558); กีรติ บันดาลสิน 
(2558); มิน, ลิน และแตง (Min, Lin & Tang, 2018) และ ไมเคิล (Michael, 2016) ที่แบ่งประเภท
คุณภาพบริการ 5 ด้าน 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นพบว่า มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้นิยามของความ
คาดหวังและระบุองค์ประกอบของความคาดหวังไว้ทั้งเหมือนกันและแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการ



18 

สรุปทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับความคาดหวังจากแนวคิดของแต่ละท่านตามตารางที่ 2.2  
 
ตารางที่ 2.2: สรุปทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องความคาดหวัง (Expectation) 
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1. ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)       

ความคาดหวังว่าสถานที่ให้บริการจะมีบุคลากรมีความ
เชี่ยวชาญ มีบริการที่ได้การรับรองมาตรฐานที่มีความ
น่าเชื่อถือ 

      

ความคาดหวังว่าจะได้รับการบริการที่มีความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ 

      

ความคาดหวังว่าจะได้รับบริการตามที่ได้บอกไว้ หรือได้
ท าการโฆษณาไว้ 

      

2.ด้านกายภาพ (Physical)       

ความคาดหวังว่าสถานที่ให้บริการจะมีลักษณะทาง
กายภาพสภาพแวดล้อมที่ดีมีสิ่งอ านวยความสะดวก
ครบครันทันสมัย 

      

ความคาดหวังว่าจะได้รับการให้บริการเป็นรูปธรรมจับ
ต้องได้ 

      

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): สรุปทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับเรื่องความคาดหวัง (Expectation) 
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3.ด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 
(Responsive) 

      

ความคาดหวังว่าเมื่อเข้าไปใช้บริการแล้วได้รับการ
บริการที่รวดเร็ว และถูกต้องแม่นย า ตอบสนอง
ผู้รับบริการได้ทันที 

      

ความคาดหวังว่าจะได้รับการบริการที่สามารถ
ตอบสนองต่อลูกค้าท่ีมาใช้บริการได้ 

      

4.ด้านความเอาใจใส่ (Attentive)       

ความคาดหวังว่าผู้ให้บริการสามารถดูแลเอาใจใสอย่าง
ใกล้ชิดเป็นรายบุคคลได้ 

      

ความคาดหวังว่าจะรู้จักและเข้าใจลูกค้าที่มาใช้บริการ
เป็นอย่างดี 

      

5.ด้านการให้ความชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance)       

ความคาดหวังว่าจะเป็นบริการที่สร้างความเชื่อมั่น
ให้กับลูกค้า 

      

 
 เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของความคาดหวังคุณภาพบริการตามที่นักวิชาการได้น าเสนอ
สามารถมองในหลายมุมมอง โดยสามารถแบ่งเกณฑ์การวัดได้  5 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ(Tangibles) 2) ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)   3) การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) 4) ด้านการให้ความชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) (5) การดูแลเอาใจใส่ 
(Empathy)  
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 ผู้วิจัยได้แยกประเภทของความคาดหวังคุณภาพบริการของนักเรียนโดยน ามาใช้เป็นตัวแปร
ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ออกเป็น 4 ด้าน ซึ่งได้น าด้านการให้ความชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) ไป
รวมกับด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) เนื่องจากผู้วิจัยเห็นว่ามีความหมายคล้ายกัน โดยอธิบายได้
ดังนี้ 
  1. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) คอื สภาพแวดล้อมต่างๆที่ผู้บริโภคสามารถ
รับรู้ได้ด้วยสัมผัสทั้ง 5 จากการรับบริการ เช่น  สถานที่ตั้ง สภาพแวดล้อม อาคารเรียน ห้องเรียน 
ห้องปฏิบัติการ เครื่องมือ อุปกรณ์ต่างๆ  
  2. ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือเป็นสิ่งที่ผู้ให้บริการต้องบริการลูกค้าให้ได้
ตามท่ีรับปากไว้ เช่น หลักสูตรการเรียนการสอนได้รับการรับรองมาตรฐาน อาจารย์ผู้สอนจบ
การศึกษาตรงกับสาขาวิชาที่สอน จบการศึกษาไปแล้วสามารถสมัครงานได้  
  3. ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) คือ การให้บริการกับผู้ใช้บริการได้ตาม
ความต้องการรวดเร็ว เช่น  สามารถเรียนได้ทุกที่ที่มี Internet  
  4. ด้านการดูแลเอาใจใส (Empathy)  คือการดูแลเอาใจใสอย่างใกล้ชิด เฉพาะบุคคล 
เช่น มหาวิทยาลัยได้ออกแบบหลักสูตรการเรียนมาเพ่ือให้นักศึกษาสามารถเรียน Online ที่บ้านได้
โดยมีกฎระเบียบที่ยืดหยุ่น และมีระบบดูแลนักศึกษาแบบ One Stop Service  
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้งเอกสารงานวิจัยในอดีตที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการความ
คาดหวังคุณภาพบริการ พบว่า ความคาดหวังคุณภาพบริการมีส่วนส าคัญอย่างยิ่งที่จะก่อให้เกิดการมี
ส่วนร่วมกับสินค้าหรือบริการ ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาในบริบทของความคาดหวังใน
คุณภาพบริการของนักเรียนที่มีต่อมหาวิทยาลัยที่จะเข้าศึกษาต่อซึ่งอธิบายได้ว่าในการเลือกเข้าศึกษา
ต่อในมหาวิทยาลัยของนักเรียนนั้น เขามักจะมีความคาดหวังว่าจะได้รับประโยชน์หรือคุณค่าจาก
มหาวิทยาลัยที่เลือกในเรื่องหลักสูตรการเรียนการสอนได้รับการรับรองมาตรฐาน เรื่องสภาพแวดล้อม
ที่ดีมีอาคารเรียนห้องเรียนที่ทันสมัย มีหลักสูตรที่สามารถเรียน Online ที่บ้านได้ มีระบบดูแล
นักศึกษาแบบ One Stop Service และการดูแลเอาใจใส่นักศึกษารวดเร็วและใกล้ชิด ซึ่งเมื่อเขาได้
ตามท่ีคาดหวังย่อมจะท าให้เกิดความชื่นชอบและอยากมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ที่ทางมหาวิทยาลัย
นั้นจัดท าข้ึน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ซีเวอซ และจู (Schwarz & Zhu, 2015); เลพโอด, แทนเซอ 
และจิเมเนซ (Lepold, Tanzer & Jimenez, 2018) และ ฮอรนสตาร์, สโตรน, อิเดน, แกวสบลอม 
และร๊อคสแคมท์ (Hornstra, Stroet, Eijden, Goudsblom & Roskamp, 2018) ได้พบว่าความ
คาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ดังนั้นจึงสอดคล้องกับการศึกษาในครั้ง
นี้ด้วยว่าความคาดหวังของนักเรียนส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในกิจกรรมบนออนไลน์ของนักเรียน โดย
ผู้วิจัยสามารถน าเสนอสมมติฐานได้ว่า 
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 สมมุติฐานที่ 4: ความคาดหวังของนักเรียนส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในกิจกรรมบนออนไลน์ของ
นักเรียน 
 ตัวแปรตาม คือ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมบนออนไลน์ของนักเรียน 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความคาดหวังของนักเรียน 
 ทั้งนี้จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้งเอกสารงานวิจัยในอดีตท่ีได้ศึกษาเกี่ยวกับการความ
คาดหวังคุณภาพบริการ ยังพบอีกว่า ความคาดหวังคุณภาพบริการมีส่วนส าคัญอย่างยิ่งที่จะก่อให้เกิด
ความชื่นชอบ ตามแนวคิดที่ว่าเมื่อผู้บริโภคมีความคาดหวังต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้วสิ่งนั้นสามารถ
ตอบสนองความต้องการของเขาได้อย่างที่คาดหวังหรือมากกว่าที่คาดหวังเขาก็จะเกิดความชื่นชอบใน
สิ่งๆนั้น ในการศึกษาครั้งนี้อธิบายได้ว่าเมื่อนักเรียนคาดหวังกับคุณภาพบริการของมหาวิทยาลัย
เอกชนที่สามารถสนองความต้องการของเขาได้อย่างยอดเยี่ยมตามท่ีคาดหวังหรือมากกว่าที่เขา
คาดหวังไว้ก็จะส่งผลท าให้เขาเกิดความชื่นชอบในมหาวิทยาลัยแห่งนั้นมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
โบคเคีย และซิงห์ (Bhukya & Singh, 2016); หวัง (Wang, 2015) และ ราฮิม, อาร์มจาด และ  
ยอมนา (Rahim, Amjad & Yomna, 2015) ที่พบว่า ความคาดหวังคุณภาพการให้บริการมี
ผลกระทบเชิงบวกอย่างมากต่อความชื่นชอบในตราสินค้า ดังนั้นจึงสอดคล้องกับการศึกษาในครั้งนี้
ด้วยว่าความคาดหวังของนักเรียนส่งผลต่อความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย โดยผู้วิจัย
สามารถน าเสนอสมุติฐานได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 5: ความคาดหวังของนักเรียนส่งผลต่อความชื่นชอบในตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย 
 ตัวแปรตาม คือ ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความคาดหวังของนักเรียน 
 นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้งเอกสารงานวิจัยในอดีตท่ีได้ศึกษาเกี่ยวกับ
การความคาดหวังคุณภาพบริการเพ่ิมแล้วพบว่า หากผู้บริโภคได้รับการให้บริการตามความคาดหวัง 
และได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากสินค้าหรือบริการในตราสินค้านั้นๆ จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าใน
ตราสินค้านั้น ซึ่งในการศึกษาภายใต้บริบทนี้หมายถึงการที่นักเรียนมีความคาดหวังในคุณภาพบริการ
จากมหาวิทยาลัยเอกชน ที่เขาให้ความสนใจ แล้วท าการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ จนได้พบว่า
มหาวิทยาลัยเอกชนดังกล่าวสามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้มากที่สุด ส่งผลท าให้เขาเลือก
เขา้ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนนั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ์ โสภักดี และ 
ธีระวัฒน์ จันทึก (2559) พบว่าความคาดหวังด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกจองห้องพักในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บ
ไซด์ ท านองเดียวกันกับ ชนันพัชญ์ เอกรัตนวัฒน์ และชวนชื่น อัคคะวณิชชา (2561) และ เยน และ  
ลีแอง (Yan & Leang, 2017) ที่พบว่าคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ ใน
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ขณะเดียวกัน ธันยาพร ศิริหล่อ และธีระวัฒน์ จันทึก (2559) พบว่า ความคาดหวังที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์มีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้นจึงสอดคล้องกับ
การศึกษาในครั้งนี้ด้วยว่าความคาดหวังของนักเรียนในคุณภาพบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้า
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่สอนด้วยระบบไฮบริด โดยผู้วิจัยสามารถน าเสนอสมมติฐานได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 6: ความคาดหวังของนักเรียนส่งผลการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัย 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความคาดหวังของนักเรียน 
  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการมีส่วนร่วม 
 2.3.1 นิยามและความหมายของการมีส่วนร่วม 
 แพทเตอร์สัน, ยู และเดอ ริวเตอร์ (Patterson Yu & De Ruyter, 2006) ได้ให้ค าจ ากัด
ความของการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) ว่าการมีส่วนร่วมเป็นการแสดงออก
ของผู้บริโภคทางกายภาพ ความคิด และอารมณ์ของลูกค้าที่ผูกพันกับการบริการขององค์กร  
 เฮเว่น (Haven, 2007) ได้กล่าวว่าการมีสวนร่วมของลูกคากับตราสินคาจากการเขาใชงาน
เว็บไซตและการซื้อสินคาจึงเกิดความสัมพันธ์และการแสดงออกของการมีส่วนร่วมเป็นสิ่งส าคัญจะ
ท าใหเขาใจในเจตนาของผู้บริโภคมากข้ึนประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) การมีส่วนร่วม 
(Involvement) (2) การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) (3) ความใกล้ชิด (Intimacy) (4) อิทธิพล 
(Influence) 
 โบวเดน (Bowden, 2009) กล่าวว่าการมีส่วนร่วมเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่เกิดซ้ าโดย
เริ่มจากความพึงพอใจของผู้บริโภค และสรุปด้วยความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการใช้อารมณ์ 
ความไว้วางใจ การมีส่วนร่วม และความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 โมลเลนล์ และวิลสัน (Mollen & Wilson, 2010) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมสร้างข้อผูกพันทาง
ความคิด และความรู้สึกที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตื่นตัวกระตือรือร้นต่อตราสินค้าทางเว็บไซต์ ที่มี
ลักษณะเฉพาะตัวเพ่ือใช้ในการสื่อสารคุณค่าของตราสินค้าท าให้เกิดความสอดคล้องทางอารมณ์กับ
เนื้อหาการเล่าเรื่องที่พบในสื่อออนไลน์ 
 โฮลเลบีค (Hollebeek, 2011) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีความผูกพันกับตราสินค้าซึ่งขึ้นอยู่กับ
สภาวะของจิตใจที่มีลักษณะตามระดับของความคิด อารมณ์ และกิจกรรมเชิงพฤติกรรมในการสื่อสาร
ตราสินค้า 
 ฟลายนน (Flynn, 2012) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคคือการเขาเยี่ยมชมหนาเพจท า
ให้การมียอดขายเพ่ิมขึ้นเป็นการเพิ่มขึ้นของมูลคาการซื้อสินคา และท าให้เกิดความจงรักภักดี รวมถึง
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การซื้อสินค้าหรือบริการ และการบอกต่อ  
 หวัง (Wang, 2014) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมในผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อจิตใจและพฤติกรรม
ผู้บริโภคก่อนที่จะผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อ   
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นพบว่า มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้นิยามของการมีส่วน
ร่วมและระบุองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมไว้ทั้งเหมือนกันและแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสรุป
ทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับการมีส่วนร่วมจากแนวคิดของแต่ละท่านตามตารางที่ 2.3 
 
ตารางที่ 2.3: สรุปทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการมีส่วนร่วม (Engagement)  
 

 
 เมื่อพิจารณาทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม (Engagement) ตามท่ีนักวิชาการได้
น าเสนอสามารถมองในหลายมุมมองโดยสรุปได้การมีส่วนร่วม (Engagement)  หมายถึง การ
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การแสดงออกของผู้บริโภคโดยการเข้าชมเว็บไซต์ของ
สินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคมีความคิดและอารมณ์ที่
ผูกพันด้วย 

       

การเข้าร่วมกิจกรรมกับสินค้าหรือบริการภายใต้ตรา
สินค้าท่ีผู้บริโภคมีความผูกพันทางความคิด อารมณ์ และ
ความรู้สึกท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความกระตือรือร้นต่อ
ตราสินค้านั้น 

       

การสืบค้นข้อมูลของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคมีความ
เกี่ยวพันทางอารมณ์ และไว้วางใจในสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 

       

การเข้าเยี่ยมชมหน้าเพจเพ่ือการติดตามอ่านข่าวสารของ
สินค้าหรือบริการที่มีอิทธิพลต่อจิตใจและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 

       
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แสดงออกของผู้บริโภค ทางพฤติกรรม ความคิด และอารมณ์ท่ีมีความเก่ียวพัน และมีปฏิสัมพันธ์กับ
สินค้า บริการ องค์กร หรือตราสินค้า ส าหรับงานวิจัยในครั้ง การมีส่วนร่วมของนักเรียน (Student 
Engagement) หมายถึง การแสดงออกของนักเรียนทางพฤติกรรม ความคิด และอารณ์ที่มีความ
เกี่ยวพันและมีปฏิสัมพันธ์โดยมีความสนใจเข้าร่วมกิจกรรม  ค้นหาข้อมูล หรือติดตามข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ของมหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาใช้เป็นประเด็นในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้งเอกสารงานวิจัยในอดีตที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม 
พบว่า การมีส่วนร่วมของลูกค้ามีส่วนส าคัญอย่างยิ่งที่จะก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ตามแนวคิดที่ว่าการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่ส่งผลให้เกิดการเพ่ิมยอดขาย และเพ่ิมมูลค่าการซื้อสินค้า
หรือบริการ ซึ่งเมื่อน ามาเก่ียวโยงกับการศึกษาในบริบทนี้ท าให้ผู้วิจัยมองว่าการมีส่วนร่วมของนักเรียน
ในกิจกรรมบนสื่อออนไลน์ เช่นการค้นหาข้อมูล หรือการติดตามข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ ของ
มหาวิทยาลัยเอกชน จนท าให้เกิดความชื่นชอบและผูกพันจนน าไปสู่การอยากเข้ามาเรียนใน
มหาวิทยาลัยเอกชนนั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชาง, เฉียว และลูว (Cheung, Xiao & Liu, 
2014); ดาร์ และจ้า (Dhar & Jha, 2014) และ พิชชาภา รุจิวรรณคีรี (2557) ที่พบว่าการมีส่วน
ร่วมกับสินค้ามีอิทธิพลและมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ทั้งนี้ 
จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข (2543) ได้ท าการวิจัยพบว่า การมีส่วนร่วมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นจึงสอดคล้องกับการศึกษาในครั้งนี้ด้วยว่าความคาดหวังของ
นักเรียนในคุณภาพบริการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย โดยผู้วิจัยสามารถ
น าเสนอสมมติฐานได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 7: การมีส่วนร่วมของนักเรียนส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย
เอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบ
ไฮบริด 
 ตัวแปรอิสระ คือ การมีส่วนร่วมของนักเรียน 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความชื่นชอบตราสินค้า 
 2.4.1 นิยามและความหมายของความชื่นชอบตราสินค้า 
 แซจ์นซ และมาร์คัช (Zajonc & Markus, 1982 อ้างใน Latha, 2016) กล่าวว่าความชื่น
ชอบในตราสินค้าของผู้บริโภค คือความเอนเอียงของผู้บริโภคต่อตราสินค้าบางประเภท หรือการที่
ผู้บริโภคนิยมใช้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งมากกว่าตราสินค้าอ่ืนซึ่งอาจจะเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคเห็น
ความแตกต่างกันของตราสินค้า 
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 เรฮาม (Reham, 2010) กล่าวว่า ความชื่นชอบในตราสินค้าของผู้บริโภคมักจะมี
ความสัมพันธ์กันกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า การรับรู้คุณลักษณะของสินค้า และการใช้งานของ
สินค้า และเม่ือผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบในตราสินค้ามากก็น าไปสู่การบอกต่อกับบุคคลอ่ืน และการ
ตั้งใจซื้อสินค้าในตราสินค้านั้น ๆ   
 อะเหม็ด (Ahmed, 2011) กล่าวว่าผู้บริโภคจะพิจารณาตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง โดยการ
ตระหนักถึงความคุ้นเคยหรือประสบการณ์ของผู้บริโภค เช่น พิจารณาคุณลักษณะของสินค้า ความ
คุ้มค่าและคุณภาพโดยรวมของสินค้าในตราสินค้านั้น ซึ่งจะน าไปสู่การตั้งใจซื้อตราสินค้านั้น ๆ ของ
ผู้บริโภคด้วย 
 แวง (Wang, 2013) กล่าวว่าความชื่นชอบในตราสินค้าหมายถึง แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเลือก
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่เฉพาะเจาะจงเหนือตราสินค้าผลิตภัณฑ์ที่มีความคล้ายคลึงกัน โดยการรับรู้
คุณภาพผลิตภัณฑ์ และบรรจุภัณฑ์ที่เป็นตัวบ่งชี้เอกลักษณ์และความแตกต่างของตราสินค้าได้ และ
มักมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคท าให้เกิดการประมวลผลเชิงบวกซ่ึงมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อ
ความชอบของตราสินค้า 
 เวทย์ นุชเจริญ (2554) กล่าวว่า ความชื่นชอบตราสินค้า (Brand Preference) คือการ
ตัดสินใจยอมรับตราสินค้านั้น ๆ โดยตราสินค้านั้นสามารถสื่อคุณค่าของตราสินค้าที่มีความแตกต่าง 
และตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างดี  
 รอยบุญ เลาหะวิไลย (2556) ได้สรุปไว้ว่าความชื่นชอบในตราสินค้า คือการที่ีผู้บริโภคมีการ
รับรู้ความแตกต่างของตราสินค้า และเกิดความชื่นชอบในตราสินค้านั้น ๆ  
 ภารดี ชางประยูร (2557) ให้ความหมายว่า ความชื่นชอบในตราสินค้าว่าคือ การประเมิน
ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและเกิดการรับรู้ เมื่อผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ตราสินค้าจะน าไปสู่ความชอบในตราสินค้า 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นพบว่า มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้นิยามของความชื่นชอบใน
ตราสินค้าและระบุองค์ประกอบของความชื่นชอบในตราสินค้าไว้ทั้งเหมือนกันและแตกต่างกัน ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสรุปทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับความชื่นชอบในตราสินค้าจากแนวคิดของแต่ละท่านตาม
ตารางที่ 2.4 
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ตารางที่ 2.4: สรุปทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 
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การที่ผู้บริโภคได้รู้ถึงคุณลักษณะ คุณค่าและความ
แตกต่างของสินค้าหรือบริการจนเกิดความนิยมซื้อ
และใช้สินค้าในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งมากกว่าตรา
สินค้าอ่ืน 

       

ความชื่นชอบในตราสินค้าเป็นความรู้สึกเชื่อม่ันใน
ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งในเชิงบวกของผู้บริโภค 

    
 

 
 

การที่ผู้บริโภคตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการในตรา
สินค้าท่ีชื่นชอบ 

    
 

 
 

ความชื่นชอบท าให้เกิดการเสนอแนะหรือบอกต่อ
สินค้าหรือบริการในตราสินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบ
ให้กับบุคคลอ่ืน 

    
 

 
 

  
 เมื่อพิจารณาทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 
ตามท่ีนักวิชาการได้น าเสนอสามารถมองในหลายมุมมองโดยสรุปได้ว่าความชื่นชอบในตราสินค้าเป็น
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเชื่อมั่นในตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งในเชิงบวก เนื่องมาจากผู้บริโภคได้รู้ถึง
คุณลักษณะ คุณค่าและความแตกต่างของสินค้าหรือบริการจนเกิดความนิยมซื้อและใช้สินค้าในตรา
สินค้าใดสินค้าหนึ่งมากกว่าตราสินค้าอ่ืนซึ่งผู้บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการในตราสินค้าที่
ชื่นชอบ และเกิดการเสนอแนะหรือบอกต่อสินค้าหรือบริการในตราสินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบให้กับ
บุคคลอื่น  ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ความชื่นชอบในตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกของนักเรียนที่เชื่อมั่น
ในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยในเชิงบวก อันเนื่องมาจากได้รับรู้ถึงคุณลักษณะ คุณค่าและความ
แตกต่างของมหาวิทยาลัย และเกิดความชื่นชอบ เกิดความประทับใจท าให้อยากเข้ามาเรียนหรือร่วม
กิจกรรมกับมหาวิทยาลัยนั้น พร้อมทั้งระลึกถึง และชื่นชมให้บุคคลอื่นได้รับทราบโดยไม่มองตราสินค้า
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ของมหาวิทยาลัยอื่น ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาใช้เป็นประเด็นในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้งเอกสารงานวิจัยในอดีตที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับความชื่นชอบ
ในตราสินค้าพบว่าความชื่นชอบในตราสินค้ามีส่วนส าคัญอย่างยิ่งที่จะก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการ ในการศึกษาเรื่องความชื่นชอบในตราสินค้าครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการที่
นักเรียนจะเลือกตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเอกชนที่มีความเฉพาะเจาะจงมากกว่าตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยอื่นที่มีความคล้ายคลึงกัน โดยที่นักเรียนมีการรับรู้คุณภาพตราสินค้าของมหาวิทยาลัย
เอกชนที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นเอกลักษณ์ และความแตกต่างของตราสินค้าได้อย่างชัดเจน จนเกิด
ความประทับใจกับตราสินค้าของมหาวิทยาลัยนั้นๆ และได้ท าการแสวงหาข้อมูลของมหาวิทยาลัย
ภายใต้ตราสินค้านั้นโดยเฉพาะ ซึ่งเมื่อเกี่ยวโยงกับการศึกษาในบริบทนี้ท าให้ผู้วิจัยมองว่าความชื่น
ชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่
สอนด้วยระบบไฮบริด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ซุด์จิราฮ์ (Sudjilah, 2018) และ เจิด์ว และ 
เมลล่า (Djerv & Malla, 2012) พบว่าความชื่นชอบในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ท านอง
เดียวกันกับงานวิจัยของ ภารดี ชางประยูร (2557) พบว่า ความชื่นชอบตราสินค้ามีอิทธิพลทางอ้อม
และอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ ทั้งนี้งานวิจัยของ หวัง (Wang, 2010) พบว่า ความชื่นชอบใน
ตราสินค้ามีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ และความชื่นชอบในตราสินค้ายังเป็น
สิ่งส าคัญในการตระหนักถึงพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นจึงสอดคล้องกับการศึกษาในครั้งนี้ด้วยว่าความชื่น
ชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่
สอนด้วยระบบไฮบริด โดยผู้วิจัยสามารถน าเสนอสมมติฐานได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 8: ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบ
ไฮบริด 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
  2.5.1 นิยามและความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
 เฮากินส์ และมอเทอร์สบาฟ (Hawkins & Mothersbaugh, 2013) ได้อธิบายว่าการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค คือการที่ผู้บริโภคก าลังประเมิน (Evaluating) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ การบริการ 
หรือตราสินค้า โดยเลือกสิ่งที่ตอบสนองความต้องการของตน (Need recognition) เช่น ราคาที่
เหมาะสม ความรู้สึก หรือเหตุผลทางอารมณ์ของผู้บริโภค  
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 คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2012) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคเกิดขึ้นจากสิ่งเร้า (Stimuli) ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการตอบสนอง (Response) ต่อสิ่งเร้า ซึ่ง
เป็นสิ่งเร้าทางการตลาด โดยการตอบสนองต่อสิ่งเร้าเหล่านั้นท าให้เกิดทางเลือกและการประเมิน
ทางเลือกน าไปสู่การตัดสินใจ โดยจะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล 
 เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2559) กล่าวว่า ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อ เมื่อผ่านขั้นตอนการพิจารณา 
ซึ่งมีความคาดหวังว่าสินค้าหรือบริการนั้นจะตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนได้ 
โดยความคาดหวังที่เกิดข้ึนเป็นผลมาจากข้อมูลของสินค้าหรือบริการที่น ามาใช้ประกอบการตัดสินใจ 
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการ ดุลยพินิจ ความเชื่อของตนเองที่ได้รับจากการปลุกฝังมาและ
การเรียนรู้จากสังคม 
 ณฐมน พิจิตรไพรวัลย์, ประเวศ เพ็ญวุฒิกุล และฐิตาภรณ์ สินจรูญศักดิ์ (2560) กล่าวว่าการ
ตัดสินใจ คือ ผลที่สรุปหรือผลขั้นสุดท้ายที่ผ่านกระบวนคิดอย่างมีเหตุผล เพื่อเลือกแนวทางการปฏิบัติ
ที่ถูกต้อง และเหมาะสมที่สุดกับสถานการณ์ ทรัพยากร บุคคล ซึ่งสามารถน าไปปฏิบัติและท าให้งาน
บรรลุเป้าหมาย 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ คือ การที่ผู้บริโภคได้ท าการประเมินทางเลือกท่ีสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนเองที่มีความเหมาะทั้งด้านราคา ความรู้สึก อารมณ์ การใช้งานมากที่สุด 
 2.5.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 ซิฟแมน และคานุค (Schiffman & Kanuk, 2010) กล่าวว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Consumer Decision Making) คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ณ จุดการซื้อขาย ซึ่งผู้บริโภคมี
บทบาทเป็นผู้ซื้อ ผู้ช าระเงิน และเป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ และได้กล่าวต่ออีกว่า ปัจจัยภายนอก (External 
Influence) ด้านสังคมและวัฒนธรรม (Socio-cultural Input) ที่อยู่แวดล้อมผู้บริโภคและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมต่างๆของบุคคล ได้แก่ ครอบครัว แหล่งอ้างอิงที่ไม่เป็นทางการ (Informal Sources) 
แหล่งอ้างอิงที่ไม่แสวงหาผลก าไร ระดับชนชั้นทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมย่อย เช่น ค าแนะน าจาก
เพ่ือน ค าแนะน าจากเว็บบอร์ดบนสื่ออินเทอร์เน็ต รวมถึงผู้บริโภคท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น  
 คอทเลอร์ และเคเลอร์ (Kotler & Keller, 2012) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคมี
จุดเริ่มต้นจากการกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายนอกแบ่งเป็น 2 ประเภท คือสิ่งกระตุ้นทางการตลาด เช่น 
สินค้าและบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และสิ่งกระตุ้นอื่นๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจ สังคม 
วัฒนธรรม และรูปแบบการด าเนินชีวิต ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ และเมื่อสิ่งกระตุ้นนั้นผ่านเข้า
มาในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ไปสู่กระบวนการทางจิตวิทยาที่เป็นปัจจัยในตัวบุคคล และปัจจัย
ภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ แต่ส่งผลต่อพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ท า
ให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภค หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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 เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2559) กล่าวว่า พฤติกรรมของการตัดสินใจซื้อแบ่งออกเป็น 3 
องค์ประกอบดังนี้  
  1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ คือสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
   1.1 ปัจจัยทางกายภาพและจิตใจของผู้ซื้อ ประกอบด้วย  
    1.1.1 ปัจจัยทางด้านร่างกาย ได้แก่ บุคลิกภาพของผู้บริโภค 
องค์ประกอบทางร่างกาย เป็นต้น  
    1.1.2 ปัจจัยทางด้านจิตใจ เป็นปัจจัยที่เกี่ยวกับความรู้สึก และการ
ตอบสนองทางด้านอารมณ์ ได้แก่ คุณค่าของผู้บริโภค การยอมรับ ความพอใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเชื่อ ความสนุกสนุกสนาน ความรัก  
   1.2 ปัจจัยทางคุณสมบัติของผู้ซื้อ ได้แก่ ระดับการศึกษา ระดับรายได้ อาชีพ 
เพศ ฯลฯ  
   1.3 ปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรม ได้แก่ การด าเนินชีวิต ชนชั้นทางสังคม 
เป็นต้น 
   1.4 ปัจจัยด้านการตลาด ได้แก่ กิจกรรมที่น่าสนใจ เช่น รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ราคาของผลิตภัณฑ์ ที่ตั้งของร้านค้า ประเภทและชื่อเสียงของร้านค้า และโปรโมชั่นส่วนลด 
หรือของแถม 
  2. เวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อสินค้าผู้บริโภคมักจะใช้เวลาที่แตกต่าง
กัน แม้ว่าผู้บริโภคคนนั้นจะเป็นคนเดียวกัน หรือคนละคน ซึ่งอาจจะขึ้นอยู่กับ (1) ประเภทของสินค้า
ที่เลือกซื้อ (2) ความเคยชินกับการใช้สินค้าประเภทต่าง ๆ (3) ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ตนมีหรือสามรถ
นึกถึงจากแหล่งข้อมูลประเภทต่างๆ เช่น นิตสาร วารสาร ฐานข้อมูล เป็นต้น สามารถพิจารณาการใช้
เวลาในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วย 3 สถานการณ์ ดังนี้ 
   2.1 ผู้บริโภคใช้เวลาจ ากัดในการตัดสินใจซื้อ อาจจะเป็นเพราะผู้บริโภคมีเวลา
น้อย หรือสถานการณ์บังคับ เช่น สินค้าใกล้หมด 
   2.2 ผู้บริโภคใช้เวลาไม่มาก เนืองจากเคยชินกับสินค้าชิ้นนั้นอยุ่แล้ว หรือเป็น
สินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจ าวันอยู่แล้ว  
   2.3 ผู้บริโภคใช้เวลามาก อาจเป็นเหตุผลจากที่เป็นสินค้าใหม่ สินค้าราคาแพง 
สินค้ามีวิธีใช้ที่ซับซ้อน หรือสินค้ามีเทคโนโลยีสูง เป็นต้น  
  3. พฤติกรรมการเลือกซ้ือ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 1.) การเลือกสถานที่ซื้อ  2.) 
การหาข้อมูลในการซื้อ อาจจะมาจากประสบการณ์ กลุ่มอ้างอิง และผู้ประกอบการ 
 ชุติมา นุตยะสกุล และประสพชัย พสุนนท์ (2559) กล่าวว่าการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่
ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัย คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า สังคมและ
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กลุ่มทางสังคม กลยุทธ์ทางการตลาด และทัศคติของผู้บริโภค 
 ธวัลรัตน์ ยศกรวราเกียรติ (2562) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการและแสดงพฤติกรรม
ออกมาจนท าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยได้คาดหวังว่าสินค้าหรือบริการนั้นจะสามารถ
แก้ไขปัญหาและสนองต่อความต้องการของตนเองได้ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนย่อมมีเหตุผลที่แตกต่างกัน 
ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคได้แก่  
  1. วัฒธรรมและชนชั้นทางสังคม ซึ่งเป็นสิ่งที่ก าหนดวิถีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
และก าหนดว่าผู้บริโภคอยู่ในวัฒนธรรมและชนชั้นทางสังคม เช่น ปัจจุบันสังคมไทยชื่นชมให้ให้คุณค่า
กับกลุ่มคนที่ใช้สินค้าแบรนด์เนม หรือสินค้าราคาแพง เป็นต้น  
  2. กลุ่มอ้างอิง ทั้งนี้ผู้บริโภคอาจจะมีการเปลี่ยนสมาชิกกลุ่มทางสังคม เช่น จากกลุ่ม
เพ่ือนนักศึกษาเปลี่ยนเป็นกลุ่มเพ่ือนท างาน ท าให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการที่แตกต่างจากเดิ 
  3. ลักษณะทางครอบครัว อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงโดยการมีลูกในครอบครัว ท าให้
ต้องพิจาณาในการซื้อสินค้า มีค่าใช่จ่ายเพิ่มมากขึ้น ต้องตระหนึกถึงความจ าเป็นในการซื้อแต่ละครั้ง 
  4. สถานภาพทางการเงิน หากผู้บริโภคมีฐานทางการเงินที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
อาจจะเนื่องมากจากหลาย ๆ สาเหตุ ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจ หรือทบทวนในการซื้อสินค้าในแต่
ละครั้ 
  5. พัฒนาการของแต่ละบุคคล การที่ผู้บริโภคมีความเปลี่ยนแปลงในด้านพัฒนาการ 
ทั้งด้านอายุ ตลอดถึงร่างกายที่เติบโตขึ้น ส่งผลให้เกิดความปราถนาใหม่ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
  6. แรงจูงใจ ผู้บริโภคแต่ละคนมีความต้องการและแรงจูงใจที่แตกต่างกัน เช่น ความ
ต้องการมั่นคง ความต้องการความปลอดภัย ความต้องการการได้รับการยอมรับนับถือจากคนในสังคม 
  7. สถานการณ์ปัจจุบัน ผู้บริโภคแต่ละคนอยู่ในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน ท าให้มีความ
ต้องการที่แตกต่างกัน เช่น ผู้ที่ต้องท างานในชีวิตที่เร่งรีบอาจจะสะดวกกับการซื้อสินค้าออนไลน์ 
มากกว่าการไปซื้อสินค้าที่ร้าน เพราะต้องการความรวดเร็ว 
  8. ความพยามยามทางการตลาด เช่นการจัดกิจกรรมทางการตลาด และการโฆษณา 
ซึ่งสามารถสร้างอิทธิพลต่อสภาวะในความคิดของผู้บริโภคได้ ท าให้รู้สึกอย่างใช้สินค้า แม้ว่าสินค้านั้น
อาจจะยังไม่จ าเป็นต้องซื้อ 
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ตารางที่ 2.5: สรุปทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) 
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ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเพราะได้รับอิทธิพลมาจาก
ครอบครัว  

     

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจาก
กลุ่มอ้างอิง 

     

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเพราะศึกษาข้อมูลของ
สินค้าหรือบริการ 

     

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากปัจจัยทางการตลาด      

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากชื่อเสียงของสินค้าหรือ
บริการ 

     

 
 เมื่อพิจารณาทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) ตามที่
นักวิชาการได้น าเสนอสามารถมองในหลายมุมมองโดยสรุปได้ว่าการตัดสินใจซื้อเป็นพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีแสดงออกกระบวนการทางความคิดอย่างมีเหตุผล ที่เกิดขึ้นจากสิ่งเร้าและกระตุ้นให้เกิด
การตอบสนองโดยมีการประเมินทางเลือกท่ีเหมาะสมต่อความต้องการของตนซ่ึงแต่ละบุคคลโดยได้รับ
อิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ มาเป็นตัวก าหนด เช่น อิทธิพลจากครอบครอบครัว  อิทธิพลจากกลุ่ม
อ้างอิงใช้สินค้าหรือบริการ ข้อมูลตัวสินค้าหรือบริการ ปัจจัยทางการตลาด และชื่อเสียงของสินค้า
หรือบริการ ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ การตัดสินใจเข้าศึกษา หมายถึง กระบวนการที่ได้ผ่านการ
วิเคราะห์จากสถานการณ์ต่างๆ เช่น จากครอบครัว จากศิษย์เก่า จากการหาข้อมูลเอง จากบุคลากร
ของมหาวิทยาลัย และจากชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย แล้วก าหนดทางเลือกท่ีดีที่สุดในการเลือกเรียนใน
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มหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาใช้เป็นประเด็นในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 
ตารางที่ 2.6: แสดงการสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 
  มหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่น 
  ชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน 
  ที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
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Wang, Edwardshih-Tse. (2010)         
Alamro, & Rowley (2011)         
Djerv  & Malla (2012).         
Kumar & Shiva (2014)         
Dhar & Jha  (2014)         

Cheung, Xiao, Sophia &Liu (2014).         

Wang Huizi  (2015)         
Schwarz & Zhu. (2015)         

Rahim , Amjad & Yomna (2015)         

Isik & Yasar, (2015)         
Baruk & Iwanicka  (2015)         

Islam & Rahman (2016)         

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.6 (ต่อ): แสดงการสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรภาพลักษณ์ตรา 
    สินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ 
    นักเรียน ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษา 
    ต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
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Djatmikoax & Pradanab (2016)         

Bhuky & Singh (2016).         
Rizan, Nauli & Mukhtar (2017)         

Oetomo & budiyano (2017).         

Hui Yan & Leang, (2017)          
Hendra & Lusiah, (2017)         

Rachmawati, & Sudjilah  (2018).         
Lepold, Tanzer & Jimenez (2018)         

Islam ,Rahman & Hollebeek (2018).         

Hornstra, Stroet, Eijden, Goudsblom,& 
Roskamp, . (2018) 

        

Davies, Mete, & Whelan, (2018)         
Amron (2018)           

จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข (2543)         

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.6 (ต่อ): แสดงการสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรภาพลักษณ์ตรา 
    สินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ 
    นักเรียน ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษา 
    ต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
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รอยบุญ เลาหะวิไลย (2556)         

ภารดี ชางประยูร (2557)          
พิชชาภา รุจิวรรณคีรี (2557)         

ปรีย์วรา ฝั้นพรหมมินทร์ และไกรชิต สุต
เมือง. (2557) 

        

ธันยาพร ศิริหล่อ และธีระวัฒน์ จันทึก 
(2559)  

        

ณัฐกฤตา นาคนิยม และชุติมาวดี ทองจีน 
(2559) 

        

กนกวรรณ์ โสภักดี และธีระวัฒน์ จันทึก 
(2559)  

        

ชนันพัชญ์ เอกรัตนวัฒน์ และชวนชื่น อัคคะ
วณิชชา (2561)  

        
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2.6 สรุปสมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 จาการค้นคว้าและทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสามารถก าหนดกรอบ
แนวความคิดของการวิจัยได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย  ความคาดหวังของนักเรียน  
 ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน  ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย และ 
 การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด  
 
  ตัวแปรอิสระ   ตัวแปรคั่นกลาง  ตัวแปรตาม 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตรา
สินค้าของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบ
ไฮบริด  โดยสรุปเป็นสมมติฐานดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1: ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในกิจกรรมบน
สื่อออนไลน์ของนักเรียน 
 ตัวแปรตาม คือ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมบนสื่อออนไลน์ของนักเรียน 
 ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 สมมติฐานดังกลาวเกิดขึ้นตามแนวคิดและทฤษฏีของ อิสลาม, เราะห์มาน และฮอลลีบีค 
(Islam, Rahman & Hollebeek, 2018); เดเวียส, มีท และวีแลน (Davies, Mete & Whelan, 
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2018) และ อิสลาม และเราะห์มาน (Islam & Rahman, 2016)  
 สมมติฐานที่ 2: ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อความชื่นชอบในตราสินค้า
ของมหาวิทยาลัย 
 ตัวแปรตาม คือ ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 สมมติฐานดังกลาวเกิดขึ้นตามแนวคิดและทฤษฏีของ รอยบุญ เลาหะวิไลย (2556); อิสสิค 
และยะสาร์ (Isik & Yasar, 2015) และ อะลามโร และโรว์ลิ (Alamro & Rowley, 2011)  
 สมมุติฐานที่ 3: ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบ
ไฮบริด 
 ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 สมมติฐานดังกล่าวเกิดขึ้นตามแนวคิดและทฤษฏีของ ซุด์จิราฮ์ (Sudjilah, 2018); ณัฐกฤตา 
นาคนิยม และชุติมาวดี ทองจีน (2559); โอโทโมว และ บูดิยานโต (Oetomo & Budiyanto, 2017); 
อาร์รอน (Amron, 2018); เฮนดรา และลูเซีย (Hendra & Lusiah, 2017); ดจาทมิโคะซ และพรา
ดาแนพ (Djatmikoax & Pradanab, 2016); ริซาน, เนวลิ และมุคตะ (Rizan, Nauli & Mukhta, 
2017); คูมาร์ และชิวา (Kumar & Shiva, 2014) และ 
ปรีย์วรา ฝั้นพรหมมินทร์ และไกรชิต สุตเมือง (2557) 
 สมมุติฐานที่ 4: ความคาดหวังของนักเรียนส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในกิจกรรมบนออนไลน์ของ
นักเรียน 
 ตัวแปรตาม คือ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมบนออนไลน์ของนักเรียน 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความคาดหวังของนักเรียน 
สมมุติฐานดังกลาวเกิดขึ้นตามแนวคิดและทฤษฏีของ ของ ซีเวอซ และจู (Schwarz & Zhu, 2015); 
เลพโอด, แทนเซอ และจิเมเนซ (Lepold, Tanzer & Jimenez, 2018) และ ฮอรนสตาร์, สโตรน,  
อิเดน, แกวสบลอม และร๊อคสแคมท์ (Hornstra, Stroet, Eijden, Goudsblom & Roskamp, 
2018) 
 สมมติฐานที่ 5: ความคาดหวังของนักเรียนส่งผลต่อความชื่นชอบในตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย 
 ตัวแปรตาม คือ ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความคาดหวังของนักเรียน 
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 สมมติฐานดังกล่าวเกิดขึ้นตามแนวคิดและทฤษฏีของ โบคเคีย และซิงห์ (Bhukya & Singh, 
2016); หวัง (Wang, 2015) และ ราฮิม, อาร์มจาด และยอมนา (Rahim, Amjad & Yomna, 2015)  
 สมมติฐานที่ 6: ความคาดหวังของนักเรียนส่งผลการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัย 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความคาดหวังของนักเรียน 
 สมมติฐานดังกล่าวเกิดขึ้นตามแนวคิดและทฤษฏีของ กนกวรรณ์ โสภักดี และธีระวัฒน์  
จันทึก (2559); ชนันพัชญ์ เอกรัตนวัฒน์ และชวนชื่น อัคคะวณิชชา (2561); เยน และลีแอง (Yan &  
Leang, 2017) และ ธันยาพร ศิริหล่อ และธีระวัฒน์ จันทึก (2559)  
 สมมติฐานที่ 7: การมีส่วนร่วมของนักเรียนส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย
เอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบ
ไฮบริด 
 ตัวแปรอิสระ คือ การมีส่วนร่วมของนักเรียน 
 สมมุติฐานดังกล่าวเกิดขึ้นตามแนวคิดและทฤษฏีของ ชาง, เฉียว และ ลูว (Cheung, Xiao & 
Liu, 2014); ดาร์ และจ้า (Dhar & Jha, 2014); พิชชาภา รุจิวรรณคีรี (2557) และ จิตรภัทร์  
จึงอยู่สุข (2543)  
 สมมติฐานที่ 8: ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบ
ไฮบริด 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 สมมุติฐานดังกล่าวเกิดขึ้นตามแนวคิดและทฤษฏีของ ซุด์จิราฮ์ (Sudjilah, 2018); ภารดี  
ชางประยูร (2557); เจิด์ว และเมลล่า (Djerv & Malla, 2012) และ หวัง (Wang, 2010) 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น โดยมีล าดับดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) ใช้
แบบสอบถามเพ่ือการวิจัยแบบปลายปิดเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อมุ่งค้นหา
ข้อเท็จจริงจากความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวังของ
นักเรียน ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย และการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนโดยระบบไฮบริดของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้น
ปีที่ 6 ในเขตพ้ืนที่การศึกษากรุงเทพมหานคร 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ นักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในสังกัดส านักงานคณะกรรมการ
การศึกษาข้ันพ้ืนฐาน และสังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนสายสามัญในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู้ที่ก าลังให้ความสนใจในการหาข้อมูลการเรียนต่อและก าลังตัดสินใจเลือก
สถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษามีจ านวนทั้งหมด 9,080 คน 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ คือ นักเรียนระดับมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในสังกัด
ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน และสังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษา
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เอกชนสายสามัญ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 6 เขต (“แผนการบริหารราชการ”, 2560) ผู้วิจัย
ได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่างจ านวน 40 ชุด 
และค านวณหาค่า Partial R2  เพ่ือน าไปประมาณค่าขนาดตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ โคเฮน (Cohen, 1962) ผ่านการตรวจสอบและได้รับ
การยอมรับจากนักวิจัยจ านวนมาก ส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 
2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect 
Size) เท่ากับ 0.0468 ค านวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะเป็นความคลาดเคลื่อนในการ

ทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.15 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 11 อ านาจการทดสอบ (1–ß) 
เท่ากับ 0.90 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 348 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล
จากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 350 ตัวอย่างเพ่ือเพ่ิมความแม่นย าและสมบรูณ์มากยิ่งขึ้นในการน า
ข้อมูลไปวิเคราะห์ 
 3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) 
เพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยเลือกวิธีการ 
จับฉลากเพ่ือสุ่มเลือกตัวแทนพ้ืนที่จ านวน 1 เขตใน 6 กลุ่ม ดังต่อไปนี้ (“แผนการบริหารราชการ”, 
2560)  
  1.1 กลุ่มกรุงเทพกลาง มี 9 เขต ประกอบด้วย เขตพระนคร ดุสิต ป้อมปราบศัตรูพ่าย 
สัมพันธวงค์ ดินแดง ห้วยขวาง พญาไท ราชเทวี และวังทองหลาง  
  1.2 กลุ่มกรุงเทพใต้ มี 10 เขต ประกอบด้วย เขตปทุมวัน บางรัก สาทร บางคอแหลม 
ยานนาวา คลองเตย วัฒนา พระโขนง สวนหลวง และบางนา 
  1.3 กลุ่มกรุงเทพเหนือ มี 7 เขต ประกอบด้วย เขตจตุจักร บางซื่อ ลาดพร้าว หลักสี่ 
ดอนเมือง สายไหม และบางเขน 
  1.4 กลุ่มกรุงเทพตะวันออก มี 9 เขต ประกอบด้วย เขตบางกะปิ สะพานสูง บึงกุ่ม  
คันนายาว ลาดกระบัง มีนบุรี หนองจอก คลองสามวาและประเวศ 
  1.5 กลุ่มกรุงธนเหนือ มี 8 เขต ประกอบด้วย เขตธนบุรี คลองสาน จอมทอง  
บางกอกใหญ่ บางกอกน้อย บางพลัด ตลิ่งชันและทวีวัฒนา 
  1.6 กลุ่มกรุงธนใต้ มี 7 เขต ประกอบด้วย เขตภาษีเจริญ บางแค หนองแขม  
บางขุนเทียน   บางบอน ราษฎร์บูรณะและทุ่งครุ 
 จากการสุ่มจับฉลากเลือกตัวแทนพ้ืนที่จ านวน  1 เขตใน 6 กลุ่ม มีรายละเอียดเขตท่ีสุ่มและ
จ านวนประชากรในแต่ละเขต ดังต่อไปนี้ (กรมการปกครอง, 2560)  
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1) กลุ่มกรุงเทพกลาง สุ่มจับฉลากได้ คือ เขตพระนคร จ านวนประชากร 2,050 คน 
2) กลุ่มกรุงเทพใต้ สุ่มจับฉลากได้ คือ เขตปทุมวัน จ านวนประชากร 1,444 คน 
3) กลุ่มกรุงเทพเหนือ สุ่มจับฉลากได้ คือ เขตจตุจักร จ านวนประชากร 1,283 คน 
4) กลุ่มกรุงเทพตะวันออก สุ่มจับฉลากได้ คือ เขตลาดกระบัง จ านวนประชากร 

1,574 คน 
5) กลุ่มกรุงธนเหนือ สุ่มจับฉลากได้ คือ เขตภาษีเจริญ จ านวนประชากร 1,516 คน 
6) กลุ่มกรุงธนใต้ สุ่มจับฉลากได้ คือ เขตบางกอกน้อย จ านวนประชากร 1,213 คน 

 รวมประชากรที่อยู่อาศัยในพ้ืนที่ทั้ง 6 เขต ได้เท่ากับ 9,080 คน (สารสนเทศเพ่ือการศึกษา
แห่งชาติ, 2561) 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน (Proportional Sampling) โดยการค านวณ 
สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้ได้จ านวนของกลุ่มตัวอย่างแต่ละเขตเป็นไปตามสัดส่วนของจ านวน 
ประชากรในเขตนั้นๆ และเพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มีการกระจายตัวและมีความน่าเชื่อถือ โดยใช้เกณฑ์
ประชากรทั้งหมดที่จะท าการสุ่มตัวอย่าง คือ 350 คน ซึ่งจะได้สัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละเขต 
ดังวิธีการค านวณและได้ขนาดตัวอย่างดังแสดงในตารางที่ 3.1  

 
 
   
 

   
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิธีการค านวณ   จ านวนกลุ่มตัวอย่างของแต่ละกลุ่ม 
X   จ านวนตัวอย่าง 

จ านวนประชากร 

แทนค่าได้เท่ากับ        จ านวนกลุ่มตัวอย่างของแต่ละกลุ่ม 
X   350 

9,080 



41 

ตารางที่ 3.1: จ านวนประชากรจ าแนกตามเขตท่ีสุ่มเป็นกลุ่มตัวอย่างและจ านวนตัวอย่าง 
 

เขต บริเวณท่ีเก็บแบบสอบถาม 
จ านวน

ประชากร (คน) 
จ านวน
ตัวอย่าง 

เขตพระนคร 1. สวนกุหลาบวิทยาลัย 
2. สตรีวิทยา 
3. เบญจมราชาลัย ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
4. วัดราชบพิธ 
5. ราชินี 
6. มัธยมวัดมกุฏกษัตริย์ 
7. วัดบวรนิเวศ 
8. วัดสังเวช 

รวม 

576 
445 
335 
245 
176 
157 
91 
25 

2,050 

  
 
 
 
 
 
 
 

79 

เขตปทุมวัน 1. เตรียมอุดมศึกษา 
2. สีตบุตรบ ารุง 
3. พระมหาไถ่ศึกษา 

รวม 

1405 
20 
19 

1,444 

 
 
 

56 

เขตจตุจักร 1. หอวัง 
2. สารวิทยา 
3. สตรีวรนาถบางเขน 
4. เพชรรัชต์ในพระอุปถัมภ์ฯ 
5. อรรถมิตร 
6. เซนต์จอห์น 
7. ดรุณพัฒน์ 

รวม 

690 
467 
74 
19 
13 
11 
9 

1,283 

 
 
 
 
 
 
 

49 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): จ านวนประชากรจ าแนกตามเขตท่ีสุ่มเป็นกลุ่มตัวอย่างและจ านวนตัวอย่าง 
 

เขต บริเวณท่ีเก็บแบบสอบถาม 
จ านวน

ประชากร (คน) 
จ านวน
ตัวอย่าง 

เขตลาดกระบัง 1. เทพศิรินทร์ร่มเกล้า 
2. พรตพิทยพยัต 
3. รัตนโกสินทร์สมโภชลาดกระบัง 
4. มาเรียลัย 
5. เตรียมอุดมศึกษาพัฒนาการสุวรรณ
ภูม ิ
6. สารสาสน์วิเทศร่มเกล้า 

รวม 

468 
427 
294 
149 
118 
118 

1,574 

 
 
 
 
 
 

61 

เขตภาษีเจริญ 1. วัดนวลนรดิศ 
2. สตรีวัดอัปสรสวรรค์ 
3. จันทร์ประดิษฐารามวิทยาคม 
4. วัดรางบัว 
5. ฐานปัญญา 
6. เซนต์ปีเตอร์ ธนบุรี 
7. ไชยฉิมพลีวิทยาคม 

รวม 

454 
413 
289 
121 
117 
70 
52 

1,516 
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เขตบางกอก
น้อย 

1. ชิโนรสวิทยาลัย 
2. สตรีวัดระฆัง 
3. มัธยมวัดดุสิตาราม 
4. สุวรรณารามวิทยาคม 
5. มัธยมวัดนายโรง 
6. สวนอนันต์ 
 

318 
287 
187 
182 
179 
60 

1,213 
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 รวม 9,080 350 
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 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถาม Online และแบบสอบถามแบบกระดาษให้กับนักเรียนระดับมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ที่
ก าลังจะจบการศึกษาในโรงเรียนสังกัดส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน และสังกัด
ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนสายสามัญในเขตกรุงเทพมหานครตามโรงเรียนต่าง 
ๆ โดยการส่งไปให้ครูแนะแนวเพ่ือให้ครูส่งต่อให้กับนักเรียนกลุ่มเป้าหมายจนครบจ านวนที่ก าหนด 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน ที่เกี่ยวข้องกับการมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบใน
ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในหาวิทยาลัยที่ใช้การสอนด้วยระบบ
ไฮบริด เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
  3.3.1.2 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัยและน า
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่านเพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนของเนื้อหาแบบสอบถาม และน าค าแนะน ามาปรับปรุง
แก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
  3.3.1.3 น าแบบสอบถามที่ด าเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และน าไปท าวิเคราะห์หาค่า
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) 
  3.3.1.4 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 350 
ตัวอย่าง 
 3.3.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) จ านวน 350 ชุด โดยแบ่งเป็นทั้งหมด  8 
ส่วน ได้แก่ 
  ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเน้นลักษณะค าถาม
ให้เลือกตอบประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ 
  แบบสอบถาม 
 

ค าถามของข้อมูลส่วนบุคคล ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1) เพศ นามบัญญัติ 1  =  เพศชาย 
2  =  เพศหญิง 

2) แผนการเรียน นามบัญญัติ 1 = วิทย์-คณิต 
2 = ศิลป์-สังคม 
3 = ศิลป์-ภาษา 
4 = ศิลป์-ค านวณ 
5 = อื่น ๆ 

3) เกรดเฉลี่ยสะสม ณ ปัจจุบัน จัดอันดับ 1 = น้อยกว่า 1.75 
2 = 1.75 - 2.00 
3 = 2.01 - 2.50 
4 = 2.51 - 3.00 
5 = 3.01 - 4.00 

 
  ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับสถานภาพทางครอบครัวของผู้กรอกแบบสอบถามเน้น
ลักษณะค าถามให้เลือกตอบประกอบด้วยค าถาม 2 ข้อดังนี้ 
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ตารางที่ 3.3: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพทางครอบครัวของ 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค าถามของสถานภาพทาง
ครอบครัว 

ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1) อาชีพของผู้ปกครอง นามบัญญัติ 1 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับ
ราชการ 
2 = พนักงานบริษัทเอกชน            
3 = ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย              
4 = อื่น ๆ โปรดระบุ        

ค าถามของสถานภาพทาง
ครอบครัว 

ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

รายได้ของผู้ปกครองต่อเดือน จัดอันดับ 1 = น้อยกว่า 25,000 บาท 
2 = 25,000 - 35,000 บาท 
3 = 35,001 - 45,000 บาท 
4 = 45,001 - 55,000 บาท 
5 = มากกว่า 55,000 บาท 

 
  ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเน้นลักษณะให้
เลือกตอบ โดยใช้มาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาค (Interval Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ ในการให้คะแนนแต่ละข้อค าถาม ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.4: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 
  มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 

ค าถามของภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
ประเภทของ

มาตรวัด 
ลักษณะของการวัด 

1) การรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัย 
2) คุณค่าของราคา 
3) บุคลิกภาพของมหาวิทยาลัย 
4) การยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา 
5) กิจกรรมเพ่ือสังคม 

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

  
  ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความคาดหวังของนักเรียนเน้นลักษณะให้เลือกตอบ โดยใช้
มาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ ในการให้คะแนนแต่ละข้อค าถาม ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.5: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังของนักเรียนกับ 
  มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 

ค าถามของความคาดหวังของนักเรียน ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1) ด้านความน่าเชื่อถือ 
2) ด้านกายภาพ 
3) ด้านการตอบสนองความต้องการ
ของผู้รับบริการ 
4) ด้านความเอาใจใส่ 

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

 
  ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของนักเรียนเน้นลักษณะให้เลือกตอบ โดยใช้
มาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ ในการให้คะแนนแต่ละข้อค าถาม ดังนี้  
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ตารางที่ 3.6: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของนักเรียนกับ 
  มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 

ค าถามของการมีส่วนร่วมของนักเรียน ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
การมีส่วนร่วมของนักเรียน อันตรภาค 1 = น้อยที่สุด 

2 = น้อย 
3 = ปานกลาง 
4 = มาก 
5 = มากที่สุด 
 

 
  ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเน้นลักษณะให้
เลือกตอบ โดยใช้มาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาค (Interval Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ ในการให้คะแนนแต่ละข้อค าถาม ดังนี้  
 
ตารางที่ 3.7: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับความชื่นชอบในตราสินค้าของ 
  มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 

ค าถามของความชื่นชอบในตราสินค้า ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

ความชื่นชอบในตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย 

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

 
  ส่วนที่ 7 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอน
ด้วยระบบไฮบริดเน้นลักษณะให้เลือกตอบ โดยใช้มาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ ในการให้
คะแนนแต่ละข้อค าถาม ดังนี้  
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ตารางที่ 3.8: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลของแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน 
  มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 

ค าถามของการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วย

ระบบไฮบริด 
ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วย
ระบบไฮบริด 

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

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยไดน้ าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึน
ต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของ
แบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษาโดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่านที่พิจารณาแบบสอบถาม
ได้แก่ 
  1. รศ.ทองฟู ศิริวงศ์ ข้าราชการบ านาญ หรือ อาจารย์ประจ าโครงการปริญญาโท
มหาบัณฑิตสู่ความเป็นเลิศ มหาวิทยาลัยรามค าแหง 
  2. ดร.จีรพันธ์ สกุณา นักวิชาการ SMEs ช านาญการ ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (สสว.) 
  3. ดร.อัมพล ชูสนุก อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
 ผู้วิจัยได้น านิยามเชิงปฏิบัติการและข้อค าถามให้ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เก่ียวข้อง
พิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณา ซึ่งดัชนีที่ใช้แสดงความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างข้อคาถามและวัตถุประสงค์ (Item–objective Congruence Index: IOC)
โดยผู้เชี่ยวชาญประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ ดังนี้ 
  ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับค านิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับค านิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (วรัญญา ภัทรสุข, 2554) 
สูตรในการค านวณ 
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  IOC =  
∑R

N
 

 
  IOC  คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
  R  คือ คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิ 

  ΣR  คือ ผลรวมของคะแนนผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่าน 
  N  คือ จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ส่วนที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย  
 ผลการพิจารณาภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความ
สอดคล้องมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.9: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ด้าน 
  การรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัย 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
ด้านการรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัย 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 
IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

1) คุณภาพในเรื่องของหลักสูตรผ่านการรับรอง
มาตรฐาน 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

2) คุณภาพในเรื่องวิธีการเรียนการสอนที่เข้าใจ
ง่าย และน าไปปรับใช้ได้จริง 

1 1 1  1.00    ใช้ได ้

3) คุณภาพในด้านอุปกรณ์การเรียนการสอนครบ
ครันทันสมัย 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

4) คุณภาพของบัณฑิตจบการศึกษาแล้วมีงานท า 
100 % 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

 
 ดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละด้านและแต่ละข้อเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยมิติด้านการรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัย มีค่าตั้งแต่ 0.50–1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถาม
ในส่วนนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถนาไปใช้เป็นค าถามใน
แบบสอบถามเพ่ือทางการศึกษาได้ 
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ตารางที่ 3.10: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย  
  ด้านคุณค่าของราคา 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
ด้านคุณค่าของราคา 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

1) ค่าเทอมเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งที่ได้รับ 1 1 1  1.00 ใช้ได้ 
2) หลักสูตรมีคุณภาพคุ้มค่ากับค่าเทอมที่จ่าย 1 1 1  1.00    ใช้ได ้
3) ค่าเล่าเรียนเหมาะสมกับรายได้ของผู้ปกครองที่
สามารถช าระได้ 

1 1 0  0.67 ใช้ได้ 

 
 ดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละด้านและแต่ละข้อเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยมิติด้านคุณค่าของราคามีค่าตั้งแต่ 0.50–1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนนี้มีความ
สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องซึ่งสามารถนาไปใช้เป็นค าถามในแบบสอบถามเพ่ือ
ทางการศึกษาได้ 
 
ตารางที่ 3.11: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย  
  ด้านบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัย 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
ด้านบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัย 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

1) ผู้ที่เรียนจบมีความคิดสร้างสรรค์  1 1 1  1.00 ใช้ได้ 
2) ผู้ที่เรียนจบมีความคิดแบบเจ้าของกิจการ  1 1 1  1.00    ใช้ได ้
3) ผู้ที่เรียนจบมีความเป็นสากล  1 1 1  1.00 ใช้ได้ 
4) ผู้เรียนเข้าใจถึงการปฏิบัติตนให้เป็น
ประโยชน์ต่อสังคม  

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

 
 ดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละด้านและแต่ละข้อเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยมิติด้านบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัยค่าตั้งแต่ 0.50–1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนนี้
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มีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถนาไปใช้เป็นค าถามใน
แบบสอบถามเพ่ือทางการศึกษาได้ 
 
ตารางที่ 3.12: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย  
  ด้านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
ด้านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

1) ผู้ที่เรียนจบสามารถหางานท าได้อย่างรวดเร็ว 1 1 1  1.00 ใช้ได้ 
2) ผู้ที่เรียนจบสามารถประกอบอาชีพรับราชการได้ 1 1 1  1.00    ใช้ได ้
3) ผู้ที่เรียนจบสามารถศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้นทั้ง
ในประเทศและต่างประเทศ 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

 
 ดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละด้านและแต่ละข้อเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยมิติด้านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษาค่าตั้งแต่ 0.50–1.00 แสดงให้เห็นว่า
ค าถามในส่วนนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถนาไปใช้เป็น
ค าถามในแบบสอบถามเพ่ือทางการศึกษาได้ 
 
ตารางที่ 3.13: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย  
  ด้านการกิจกรรมเพ่ือสังคม 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
ด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

1) มหาวิทยาลัยมุ่งเน้นให้ความรู้กับชุมชน 1 1 1  1.00 ใช้ได้ 
2) มหาวิทยาลัยมุ่งเน้นมอบทุนการศึกษาให้กับ
นักเรียนและโรงเรียน 

1 1 1  1.00    ใช้ได ้

3) มหาวิทยาลัยมุ่งเน้นสนับสนุนกิจกรรมโรงเรียน
ทั่วประเทศ 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 
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 ดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละด้านและแต่ละข้อเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยมิติด้านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษาค่าตั้งแต่ 0.50–1.00 แสดงให้เห็นว่า
ค าถามในส่วนนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถนาไปใช้เป็น
ค าถามในแบบสอบถามเพ่ือทางการศึกษาได้ 
 
 ส่วนที่ 2 ความคาดหวังของนักเรียน 
 ผลการพิจารณาความคาดหวังของนักเรียน โดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องมี
รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.14: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความคาดหวังของนักเรียน ด้านความ 
  น่าเชื่อถือ 
 

ความคาดหวังของนักเรียน 
ด้านความน่าเชื่อถือ 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

1) หลักสูตรผ่านการรับรองมาตรฐานการศึกษาจาก
กระทรวงศึกษาธิการ 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

2) อาจารย์ผู้สอนเป็นทั้งนักวิชาการและนักวิชาชีพ
ที่ความรู้ความสามารถในวิชาที่สอน 

1 1 1  1.00    ใช้ได ้

3) หลักสูตรได้รับความร่วมมือกับมหาวิทยาลัยชั้น
น าในต่างประเทศ 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

 
 ดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละด้านและแต่ละข้อเกี่ยวกับความคาดหวังของนักเรียน
มิติด้านความน่าเชื่อถือค่าตั้งแต่ 0.50–1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนนี้มีความสอดคล้องกับ
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถนาไปใช้เป็นค าถามในแบบสอบถามเพ่ือทาง
การศึกษาได้ 
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ตารางที่ 3.15: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความคาดหวังของนักเรียน ด้านกายภาพ 
 

ความคาดหวังของนักเรียน 
ด้านกายภาพ 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

1) ห้องเรียนและอุปกรณ์การเรียนการสอนครบครัน
ทันสมัย 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

2) สภาพแวดล้อมดีส่งเสริมให้มีความคิดสร้างสรรค์ 1 1 1  1.00    ใช้ได ้
3) มีบริการรถรับส่งระหว่างตึกเรียน 1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

 
 ดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละด้านและแต่ละข้อเกี่ยวกับความคาดหวังของนักเรียน
มิติด้านกายภาพค่าตั้งแต่ 0.50–1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิด
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถนาไปใช้เป็นค าถามในแบบสอบถามเพ่ือทางการศึกษาได้ 
 
ตารางที่ 3.16: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความคาดหวังของนักเรียน ด้านการ 
  ตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 
 

ความคาดหวังของนักเรียน 
ด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

1) สามารถเรียนได้ทุกที่ที่มี Internet  (เรียนแบบ 
Two way) 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

2) มีกิจกรรมให้ได้แสดงความคิดเห็นในระหว่าง
เรียน 

1 1 1  1.00    ใช้ได ้

3) สามารถทบทวนบทเรียนย้อนหลังได้ด้วยตัวเอง 1 1 1  1.00 ใช้ได้ 
 
 ดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละด้านและแต่ละข้อเกี่ยวกับความคาดหวังของนักเรียน
มิติด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการค่าตั้งแต่ 0.50–1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามใน
ส่วนนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถนาไปใช้เป็นค าถามใน
แบบสอบถามเพ่ือทางการศึกษาได้ 
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ตารางที่ 3.17: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความคาดหวังของนักเรียน ด้านความเอา 
  ใจใส่ 
 

ความคาดหวังของนักเรียน 
ด้านความเอาใจใส่ 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

1) สามารถจบการศึกษาภายในระยะเวลา4ปีตาม
หลักสูตรปริญญาตรีปกติ 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

2) มีกฎ ระเบียบที่ยืดหยุ่นเพ่ือเอ้ือต่อการเรียนหาก
เกิดเหตุสุดวิสัย 

1 1 1  1.00    ใช้ได ้

3) มีระบบดูแลนักศึกษาแบบครบวงจร (One stop 
Service) ผ่านระบบ Online    

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

 
 ดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละด้านและแต่ละข้อเกี่ยวกับความคาดหวังของนักเรียน
มิติด้านความเอาใจใส่ค่าตั้งแต่ 0.50–1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนนี้มีความสอดคล้องกับ
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถนาไปใช้เป็นค าถามในแบบสอบถามเพ่ือทาง
การศึกษาได้ 
 
 ส่วนที่ 3 การมีส่วนร่วมของนักเรียน 
 ผลการพิจารณาการมีส่วนร่วมของนักเรียนโดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องมี
รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.18: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาการมีส่วนร่วมของนักเรียน 
 

การมีส่วนร่วมของนักเรียน 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

1) คุณเคยเข้าเยี่ยมชมหรือร่วมท ากิจกรรมแบบ
ออนไลน์กับมหาวิทยาลัยเอกชน 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.18 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาการมีส่วนร่วมของนักเรียน 
 

การมีส่วนร่วมของนักเรียน 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

2) คุณหาข้อมูลต่าง ๆของมหาวิทยาลัยเอกชนในสื่อ
ออนไลน์ 

1 1 1  1.00    ใช้ได ้

3) คุณติดตามข่าวสารของมหาวิทยาลัยเอกชนในสื่อ
ออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

 
 ดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละด้านและแต่ละข้อเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของนักเรียน
ค่าตั้งแต่ 0.50–1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องซึ่งสามารถนาไปใช้เป็นค าถามในแบบสอบถามเพ่ือทางการศึกษาได้ 
 
 ส่วนที่ 4 ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 ผลการพิจารณาความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยโดยการตรวจสอบค่าดัชนีความ
สอดคล้องมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.19: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความชื่นชอบในตราสินค้าของ 
  มหาวิทยาลัย 
 

ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

1) คุณมีความตั้งใจอยากจะเรียนกับมหาวิทยาลัยที่
คุณชื่นชอบ 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

2) เมื่อถามถึงมหาวิทยาลัยเอกชนคุณจะนึกถึง
มหาวิทยาลัยชื่อหนึ่งเสมอ 

1 1 1  1.00    ใช้ได ้

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.19 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาความชื่นชอบในตราสินค้าของ 
  มหาวิทยาลัย 
 

ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

3) คุณมีความปรารถนาดีจะแนะน ามหาวิทยาลัยที่
คุณชื่นชอบให้กับคนอ่ืน 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

4) คุณจะกล่าวถึงมหาวิทยาลัยที่คุณชื่นชอบในด้าน
ดีเสมอ 

1 1 1  1.00 ใช้ได้ 

 
 ดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละด้านและแต่ละข้อเกี่ยวกับความชื่นชอบในตราสินค้า
ของมหาวิทยาลัยค่าตั้งแต่ 0.50 – 1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิด
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งสามารถนาไปใช้เป็นค าถามในแบบสอบถามเพ่ือทางการศึกษาได้ 
 
 ส่วนที่ 5 การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 ผลการพิจารณาการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบ
ไฮบริดโดยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.20: ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย 
  เอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้
การสอนด้วยระบบไฮบริด 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 
IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 
1 2 3  

1) ตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากครอบครัว  1 1 0  0.67 ใช้ได้ 
2) ตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากศิษย์เก่า 1 1 0  0.67    ใช้ได ้
3) ตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากข้อมูลของ
มหาวิทยาลัย 

1 1 0  0.67 ใช้ได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.20 (ต่อ): ค่าดัชนีความสอดคล้องและผลการพิจารณาการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน 
   มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้
การสอนด้วยระบบไฮบริด 

ผลการประเมิน 
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 

 

IOC = 

ΣR 
N 

สรุปผล 

4) ตัดสินใจเพราะว่าประสิทธิภาพของบุคลากร
มหาวิทยาลัย 

1 1 0  0.67 ใช้ได้ 

5) ตัดสินใจเพราะว่าชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 1 1 0  0.67 ใช้ได้ 
 
 ดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละด้านและแต่ละข้อเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อค่า
ตั้งแต่ 0.50–1.00 แสดงให้เห็นว่าค าถามในส่วนนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องซึ่งสามารถนาไปใช้เป็นค าถามในแบบสอบถามเพ่ือทางการศึกษาได้ 
 จากผลการประเมินข้อค าถามในแบบสอบถามจ านวน 41 ข้อ โดยผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน
พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 41 ข้อค าถามมีค่า
คะแนนเท่ากับ 0.50–1.00 คะแนน แสดงว่าคาถามเหล่านั้นมีความสอดคล้องกับนิยามของตัวแปร 
ก าหนดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย สามารถนาไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ (วรัญญา 
ภัทรสุข, 2554) 
 
 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบเพ่ือให้
แน่ใจว่าผผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกันและตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ
รวมทั้งข้อค าถามมีความเชื่อมั่นทางสถิติ วิธีการทดสอบกระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ที่มีความสนใจหาข้อมูลหลักสูตรการเรียนการสอน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้น จึงวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
โดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของ ครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ของค าถามในแต่ละด้าน   
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ตารางที่ 3.21: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จ านวน(ข้อ) 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

กลุ่มทดลอง 
(n=40) 

1) ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 17 .956 
2) ความคาดหวังของนักเรียน 12 .943 
3) การมีส่วนร่วมของนักเรียน 3 .896 
4) ความชื่นชอบในตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย 

4 .834 

5) การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ 5 .815 
ค่าความเชื่อมั่นรวม 41 .974 

 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0 < α <1 
ค่าความเที่ยงส าหรับงานวิจัยประเภทต่างๆ โดย นันนอลลี (Nunnally, 1978) เสนอว่า 

 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.7 ส าหรับงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) 

 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.8 ส าหรับงานวิจัยพื้นฐาน (Basic Research) 

 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.9 ส าหรับการตัดสินใจ (Important Research) 
 ผลจากการวัดค่าความเชื่อม่ันพบว่า ค่าความเชื่อมั่น ของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้ทดสอบ
กับกลุ่มทดลอง 40 ชุด พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นรวมของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .974 โดย
ค าถามแต่ละด้านมีระดับความเชื่อม่ันรวมอยู่ระหว่าง .815–.965 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์ของครอ
นบาคของแบบสอบถาม มีค่าความเชื่อมั่นรวมตามเกณฑ์ของ นันนอลลี (Nunnally, 1978) สามารถ
น ามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนจากสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละ
ระดับชั้นโดยใช้สูตรคานวณช่วงความกว้างของชั้น ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 
 
  
 

ความกว้างของชั้น = พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด) 

 จ านวนชั้น 
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 ช่วงชั้นของค่าคะแนน   ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
 คะแนน 1.00 – 1.80   หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
 คะแนน 1.81 – 2.61   หมายถึง  ระดับน้อย 
 คะแนน 2.62 – 3.42   หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 คะแนน 3.43 – 4.23   หมายถึง  ระดับมาก 
 คะแนน 4.24 – 5.00   หมายถึง  ระดับมากท่ีสุด 
 การหาค่าสัมพันธ์ของค าถามที่เป็นมาตรวัดอันตรภาค โดยสูตรของ Cronbach ซึ่งค านวณ
ภายใต้ข้อสมมติฐานที่ว่า ทุกๆ ข้อค าถาม ควรจะมีค่าความเชื่อม่ันใกล้เคียงกัน นอกจากนี้ ค่าความ
เชื่อมั่นที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถามและจ านวนข้อค าถาม กล่าวคือ ถ้าข้อ
ค าถามแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กันสูงหรือจ านวนข้อค าถามมีมาก ค่าของความน่าเชื่อถือก็จะมีค่าสูง
นั่นคือ ถ้าได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามต่ า ก็ควรจะเพ่ิมข้อถามให้มากข้ึน โดยข้อค าถามที่
เพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับข้อค าถามเดิม ก็จะท าให้ค่าความเชื่อมั่นลดลงได้
นอกจากนี้ ความยากง่ายของแบบสอบถาม สภาพการให้ตอบแบบสอบถาม การเดา ความคาบเกี่ยว
ของค าถามต่างๆ ล้วนแต่มีผลต่อความเชื่อมั่นของการทดสอบแบบสอบถามและการเก็บแบบสอบถาม
ในครั้งนั้นๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อค าถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวัง
ของนักเรียน ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย และ
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยที่ใช้สอนด้วยระบบไฮบริดของนักเรียนมัธยมศึกชั้นปีที่ 6 
เขตพ้ืนที่การศึกษากรุงเทพมหานคร ผู้ท าวิจัยท าการเก็บบข้อมูลดังนี้  
 3.5.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างโดย
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 350 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้วท าการตรวจสอบ
ความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป 
 3.5.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่สามารถสืบค้น
และอ้างอิงได้ เช่น บทความ อินเทอร์เน็ต วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ เป็นต้น  

= 
5 -1 

5 
= 0.80 
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3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ  
  3.6.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ แผนการเรียน เกรดเฉลี่ยสะสม 
ณ ปัจจุบัน อาชีพผู้ปกครอง และรายได้ผู้ปกครอง ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติและ
มาตรวัดจัดอันดับ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึง
จ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่า
ร้อยละ บอยด์ (Boyd, 2015)  
  3.6.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย
เอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด ความคาดหวังของนักเรียนกับมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอน
ด้วยระบบไฮบริด การมีส่วนร่วมของนักเรียนกับมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด และการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค
เนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และ
ค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ชอง จามินสัน (Jamieson, 2010)  
  3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง  ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอย่าง คือ การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปร
อิสระหลายตัว ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเอกที่สอนด้วยระบบไฮบริด ความ
คาดหวังของนักเรียนกับมหาวิทยาลัยเอกชนที่สอนด้วยระบบไฮบริด การมีส่วนร่วมของนักเรียนกับ
มหาวิทยาลัยเอกชนที่สอนด้วยระบบไฮบริด ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเอกชนที่สอน
ด้วยระบบไฮบริด ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชนที่สอนด้วยระบบไฮบริด ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความ
แตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554)  
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ตารางที่ 3.22: การทดสอบการส่งผลระหว่างตัวแปร และค่าสถิติที่ใช้ 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรคั่นกลาง ตัวแปรตาม สถิติที่ใช้ 

1. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย และความคาดหวัง
ของนักเรียน 

การมีส่วนร่วม 
ของนักเรียน 

 Multiple 
Regression 
Analysis 

2. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยและความคาดหวัง
ของนักเรียน 

ความชื่นชอบ 
ในตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย 

 Multiple 
Regression 
Analysis 

3. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย และความคาดหวัง
ของนักเรียน 

 การตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชน
ที่ใช้การสอนด้วย
ระบบไฮบริด 

Multiple 
Regression 
Analysis 

4.  การมีส่วนร่วม 
ของนักเรียน และ
ความชื่นชอบ 
ในตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย 

การตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชน
ที่ใช้การสอนด้วย
ระบบไฮบริด 

Multiple 
Regression 
Analysis 

 



บทที่ 4  
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่
ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 350 ชุด คิดเป็นอัตราตอบกลับร้อยละ 100 โดยมีค่าความเชื่อม่ันของค าถามแต่ละด้าน มีค่า
เท่ากับ .752 - .939 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ นันนาลลี (Nunnally,1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไป
วิเคราะห์ในขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
วิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 8 ส่วนดังนี้ 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคาดหวังของนักเรียน 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการมีส่วนร่วมของนักเรียน 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วย
ระบบไฮบริด 
 4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 การน าเสนอในส่วนนี้ เป็นผลการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ  แผนการเรียน 
เกรดเฉลี่ยสะสม ณ ปัจจุบัน สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละดังตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 106 30.3 
หญิง 244 69.7 
รวม 350 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 
เพศหญิงซึ่งมีจ านวน 244 ราย คิดเป็นร้อยละ 69.7 และเป็นเพศชาย มีจ านวน 106 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 30.3  
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแผนการเรียน 
 

แผนการเรียน จ านวน ร้อยละ 
วิทย์-คณิต 187 53.4 
ศิลป์-สังคม 13 3.7 
ศิลป์-ภาษา 72 20.6 
ศิลป์-ค านวณ 70 20.0 
อ่ืน ๆ 8 2.3 

รวม 350 100.0 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เรียนแผนการ
เรียนวิทย์-คณิตซึ่งมีจ านวน 187 คนคิดเป็นร้อยละ53.4 รองลงมาได้แก่ แผนการเรียนศิลป์-ภาษา
จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 ศิลป์-ค านวณจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 คน ศิลป์-
สังคมจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และแผนการเรียนอ่ืน ๆ จ านวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 2.3  
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเกรดเฉลี่ยสะสม ณ ปัจจุบัน 
 

เกรดเฉลี่ยสะสม ณ ปัจจุบัน จ านวน ร้อยละ 
1.51-2.00 11 3.1 
2.01-2.50 29 8.3 
2.51-3.00 85 24.3 
3.01-4.00 225 64.3 

รวม 350 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้เกรดเฉลี่ย
สะสม ณ ปัจจุบัน 3.01-4.00 ซึ่งมีจ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ64.3 รองลงมาได้แก่เกรดเฉลี่ย
สะสม 2.51-3.00 จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ24.3 เกรดเฉลี่ยสะสม 2.01-2.50 จ านวน 29 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.3 เกรดเฉลี่ยสะสม1.51-2.00 จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1  
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพของผู้ปกครอง 
    

อาชีพของผู้ปกครอง จ านวน ร้อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 70 20.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 79 22.6 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 170 48.6 
อ่ืน ๆ 31 8.9 

รวม 350 100.0 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ผู้ปกครอง
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายซึ่งมีจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 48.6 รองลงมาได้แก่ 
พนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ จ านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 อ่ืน จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9  
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ 
  ผู้ปกครอง 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ปกครอง จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 25,000 บาท 112 32.0 
25,000-35,000 บาท 94 26.9 
35,001-45,000 บาท 40 11.4 
45,001-55,000 บาท 36 10.3 
มากกว่า 55,000 บาท 68 19.4 
รวม 350 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ผู้ปกครองมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า25,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมาได้แก่ 
25,000-35,000 บาทจ านวน94 คน คิดเป็นร้อยละ26.9 รายได้35,001-45,000 บาทจ านวน 40 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.4  รายได้ 45,001-55,000 บาทจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 รายได้
มากกว่า 55,000 บาทจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4  
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ตราสินค้า
ของมหาวิทยาลัยสถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
  ด้านการรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัย 
 

การรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัย x̅ S.D 
การแปลผล 

ระดับความคิดเห็น 
1. คุณภาพในเรื่องของหลักสูตรผ่านการรับรอง
มาตรฐาน 

4.05 0.726 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 
   มหาวิทยาลัยด้านการรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัย 
 

การรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัย x̅ S.D 
การแปลผล 

ระดับความคิดเห็น 
2. คุณภาพในเรื่องวิธีการเรียนการสอนที่เข้าใจง่าย 
และน าไปปรับใช้ได้จริง 

4.08 0.811 มาก 

3. คุณภาพในด้านอุปกรณ์การเรียนการสอนครบครัน
ทันสมัย 

4.27 0.743 มากที่สุด 

4. คุณภาพของบัณฑิตจบการศึกษาแล้วมีงานท า 100 
% 

4.01 0.921 มาก 

รวม 4.10 0.655 มาก 
 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ด้านการรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัยโดยรวมในระดับ
มาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก

ที่สุดต่อคุณภาพในด้านอุปกรณ์การเรียนการสอนครบครันทันสมัย (x̅= 4.27, S.D. = 0.743) และมี
ระดับความคิดเห็นในระดับมากด้านคุณภาพในเรื่องวิธีการเรียนการสอนที่เข้าใจง่าย และน าไปปรับ

ใช้ได้จริง (x̅= 4.08 , S.D. = 0.811) คุณภาพในเรื่องของหลักสูตรผ่านการรับรองมาตรฐาน   (x̅ = 

4.05, S.D. = 0.726) และคุณภาพของบัณฑิตจบการศึกษาแล้วมีงานท า 100 % (x̅ = 4.01, S.D. = 
0.921) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
  ด้านคุณค่าของราคา 
 

คุณค่าของราคา x̅ S.D 
การแปลผล 

ระดับความคิดเห็น 
1. ค่าเทอมเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งที่ได้รับ 3.77 0.786 มาก 
2. หลักสูตรมีคุณภาพคุ้มค่ากับค่าเทอมที่จ่าย 3.89 0.835 มาก 

(ตารางมีต่อ) 



67 

ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 
   มหาวิทยาลัย ด้านคุณค่าของราคา 
 

คุณค่าของราคา x̅ S.D 
การแปลผล 

ระดับความคิดเห็น 
3. ค่าเล่าเรียนเหมาะสมกับรายได้ของผู้ปกครองที่
สามารถช าระได้ 

3.62 0.988 มาก 

รวม 3.76 0.764 มาก 
 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ด้านคุณค่าของราคาโดยรวมในระดับมากแต่เมื่อพิจารณา
ประเภทแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมากต่อหลักสูตรมีคุณภาพคุ้มค่า

กับค่าเทอมที่จ่าย (x̅= 3.89, S.D. = 0.835) ค่าเล่าเรียนเหมาะสมกับรายได้ของผู้ปกครองที่สามารถ

ช าระได้ (x̅= 3.62 , S.D. = 0.988 ) และค่าเทอมเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งที่ได้รับ (x̅ = 3.77, 
S.D. = 0.786) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
  ด้านบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัย  
 

บุคลิกภาพของมหาวิทยาลัย x̅ S.D 
การแปลผลระดับ

ความคิดเห็น 
1. ผู้ที่เรียนจบมีความคิดสร้างสรรค์  4.02 0.797 มาก 

2. ผู้ที่เรียนจบมีความคิดแบบเจ้าของกิจการ  3.87 0.813 มาก 

3. ผู้ที่เรียนจบมีความเป็นสากล  3.97 0.825 มาก 
4. ผู้เรียนเข้าใจถึงการปฏิบัติตนให้เป็นประโยชน์ต่อสังคม  4.04 0.840 มาก 
รวม 3.98 0.696 มาก 

  
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ด้านบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัยในระดับมากแต่เมื่อ
พิจารณาประเภทแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมากในด้านผู้เรียนเข้าใจ
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ถึงการปฏิบัติตนให้เป็นประโยชน์ต่อสังคม (x̅= 4.04, S.D. = 0.840) ผู้ที่เรียนจบมีความคิด

สร้างสรรค์ (x̅= 4.02 , S.D. = 0.797) ผู้ที่เรียนจบมีความเป็นสากล (x̅= 3.87, S.D. = 0.825) และผู้

ที่เรียนจบมีความคิดแบบเจ้าของกิจการ (x̅= 3.87, S.D. = 0.813) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
  ด้านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา 
 

การยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา x̅ S.D 
การแปลผล 

ระดับความคิดเห็น 
1. ผู้ที่เรียนจบสามารถหางานท าได้อย่างรวดเร็ว 3.79 0.899 มาก 

2. ผู้ที่เรียนจบสามารถประกอบอาชีพรับราชการได้ 3.65 0.818 มาก 

3. ผู้ที่เรียนจบสามารถศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้นทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ 

4.04 0.800 มาก 

รวม 3.83 0.696 มาก 
 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ด้านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษาโดยรวม
ในระดับมากแต่เมื่อพิจารณาประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก

ในด้านผู้ที่เรียนจบสามารถศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้นทั้งในประเทศและต่างประเทศ (x̅ = 4.04, S.D. 

= 0.800) ผู้ที่เรียนจบสามารถหางานท าได้อย่างรวดเร็ว (x̅= 3.79 , S.D. = 0.899) และผู้ที่เรียนจบ

สามารถประกอบอาชีพรับราชการได้ (x̅ = 3.65, S.D. = 0.818) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย  
  ด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม 
 

กิจกรรมเพ่ือสังคม x̅ S.D 
การแปลผล 

ระดับความคิดเห็น 
1. มหาวิทยาลัยมุ่งเน้นให้ความรู้กับชุมชน 3.85 0.770 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 
   มหาวิทยาลัย ด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม 
 

กิจกรรมเพ่ือสังคม x̅ S.D 
การแปลผล 

ระดับความคิดเห็น 
2. มหาวิทยาลัยมุ่งเน้นมอบทุนการศึกษาให้กับนักเรียน
และโรงเรียน 

3.99 0.797 มาก 

3. มหาวิทยาลัยมุ่งเน้นสนับสนุนกิจกรรมโรงเรียนทั่ว
ประเทศ 

3.91 0.799 มาก 

รวม 3.92 0.691 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ด้านกิจกรรมเพื่อสังคมโดยรวมในระดับมากแต่เมื่อ
พิจารณาประเภทแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมากด้านมหาวิทยาลัย

มุ่งเน้นมอบทุนการศึกษาให้กับนักเรียนและโรงเรียน(x̅ = 3.99, S.D. = 0.797) มหาวิทยาลัยมุ่งเน้น

สนับสนุนกิจกรรมโรงเรียนทั่วประเทศ (x̅ = 3.91 , S.D. = 0.799) และมหาวิทยาลัยมุ่งเน้นให้ความรู้

กับชุมชน (x̅ = 3.85, S.D. = 0.770) ตามล าดับ 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคาดหวังของนักเรียน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อความคาดหวังของ
นักเรียน สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางและค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคาดหวังของนักเรียน ด้านความ 
  น่าเชื่อถือ 
 

คาดหวังของนักเรียนด้านความน่าเชื่อถือ x̅ S.D 
การแปลผล 

ระดับความคิดเห็น 
1. หลักสูตรผ่านการรับรองมาตรฐานการศึกษาจาก
กระทรวงศึกษาธิการ 

4.13 0.749 มาก 

2. อาจารย์ผู้สอนเป็นทั้งนักวิชาการและนักวิชาชีพที่
ความรู้ความสามารถในวิชาที่สอน 

4.22 0.722 มาก 

3. หลักสูตรได้รับความร่วมมือกับมหาวิทยาลัยชั้นน าใน
ต่างประเทศ 

4.11 0.747 มาก 

รวม 4.16 0.655 มาก 
 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นต่อความคาดหวังของนักเรียนด้านความน่าเชื่อถือโดยรวมในระดับมากแต่เมื่อพิจารณา
ประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมากด้านอาจารย์ผู้สอนเป็นทั้ง

นักวิชาการและนักวิชาชีพที่ความรู้ความสามารถในวิชาที่สอน (x̅ = 4.22, S.D. = 0.722) หลักสูตร

ผ่านการรับรองมาตรฐานการศึกษาจากกระทรวงศึกษาธิการ (x̅ = 4.13 , S.D. = 0.749) และ

หลักสูตรได้รับความร่วมมือกับมหาวิทยาลัยชั้นน าในต่างประเทศ (x̅ = 4.11, S.D. = 0.747) 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคาดหวังของนักเรียน ด้าน 
  กายภาพ 
 

คาดหวังของนักเรียนด้านกายภาพ x̅ S.D 
การแปลผล 

ระดับความคิดเห็น 
1. ห้องเรียนและอุปกรณ์การเรียนการสอนครบครันทันสมัย 4.23 0.776 มาก 
2. สภาพแวดล้อมดีส่งเสริมให้มีความคิดสร้างสรรค์ 4.25 0.805 มากที่สุด 

3. มีบริการรถรับส่งระหว่างตึกเรียน 4.00 0.922 มาก 
รวม 4.16 0.712 มาก 
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 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นต่อความคาดหวังของนักเรียนด้านกายภาพโดยรวมในระดับมากแต่เมื่อพิจารณาประเภทแล้ว
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุดในด้านสภาพแวดล้อมดีส่งเสริมให้มี

ความคิดสร้างสรรค์ (x̅ = 4.25, S.D. = 0.805) และมีความคิดเห็นในระดับมากด้านห้องเรียนและ

อุปกรณ์การเรียนการสอนครบครันทันสมัย (x̅= 4.23, S.D. = 0.776) และมีบริการรถรับส่งระหว่าง

ตึกเรียน (x̅ = 4.00, S.D. = 0.922) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคาดหวังของนักเรียน ด้านการ 
  ตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 
 

คาดหวังของนักเรียนด้านการตอบสนองความต้องการ
ของผู้รับบริการ x̅ S.D 

การแปลผล 
ระดับความคิดเห็น 

1. ความสามารถเรียนได้ทุกท่ีที่มี Internet  (เรียนแบบ 
Two way) 

4.15 0.819 มาก 

2. การมีกิจกรรมให้ได้แสดงความคิดเห็นในระหว่างเรียน 4.13 0.768 มาก 

3. ความสามารถทบทวนบทเรียนย้อนหลังได้ด้วยตัวเอง 4.18 0.792 มาก 
รวม 4.15 0.695 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นต่อความคาดหวังของนักเรียน ด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการโดยรวมใน
ระดับมากแต่เมื่อพิจารณาประเภทแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมากใน

ด้านความสามารถทบทวนบทเรียนย้อนหลังได้ด้วยตัวเอง(x̅ = 4.18, S.D. = 0.792) ความสามารถ

เรียนได้ทุกที่ที่มี Internet  (เรียนแบบ Two way) (x̅ = 4.15, S.D. = 0.819) และการมีกิจกรรมให้

ได้แสดงความคิดเห็นในระหว่างเรียน (x̅ = 4.13, S.D. = 0.768) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคาดหวังของนักเรียน ด้านความ 
  เอาใจใส่ 
 

คาดหวังของนักเรียนด้านความเอาใจใส่ x̅ S.D 
การแปลผล 

ระดับความคิดเห็น 
1. ความสามารถจบการศึกษาภายในระยะเวลา4ปีตาม
หลักสูตรปริญญาตรีปกติ 

4.25 0.760 มากที่สุด 

2. การมีกฎ ระเบียบที่ยืดหยุ่นเพ่ือเอ้ือต่อการเรียนหากเกิด
เหตุสุดวิสัย 

4.17 0.798 มาก 

3. การมีระบบดูแลนักศึกษาแบบครบวงจร (One stop 
Service) ผ่านระบบ Online 

4.17 0.814 มาก 

รวม 4.20 0.723 มาก 

 
   ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นในด้านความคาดหวังของนักเรียน ด้านความเอาใจใส่ในระดับมากแต่เมื่อพิจารณาประเภทแล้ว
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุดด้านความสามารถจบการศึกษา

ภายในระยะเวลา4ปีตามหลักสูตรปริญญาตรีปกติ (x̅ = 4.25, S.D. = 0.760) และมีระดับความ

คิดเห็นในระดับมากด้านการมีกฎ ระเบียบที่ยืดหยุ่นเพ่ือเอ้ือต่อการเรียนหากเกิดเหตุสุดวิสัย (x̅ = 
4.17, S.D. = 0.798) และการมีระบบดูแลนักศึกษาแบบครบวงจร (One stop Service) ผ่านระบบ 

Online (x̅= 4.17, S.D. = 0.814) ตามล าดับ 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการมีส่วนร่วมของนักเรียน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของนักเรียน สถิติที่น ามาใช้ 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการมีส่วนร่วมของนักเรียน 
 

การมีส่วนร่วมของนักเรียน x̅ S.D. 
การแปลผล 

ระดับความคิดเห็น 
1. เข้าเยี่ยมชมหรือร่วมท ากิจกรรมแบบออนไลน์กับ
มหาวิทยาลัยเอกชน 

3.27 1.148 ปานกลาง 

2. การหาข้อมูลต่าง ๆของมหาวิทยาลัยเอกชนในสื่อ
ออนไลน์ 

3.71 1.094 มาก 

3. การติดตามข่าวสารของมหาวิทยาลัยเอกชนในสื่อ
ออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ 

3.49 1.130 มาก 

รวม 3.49 0.988 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นต่อ
การมีส่วนร่วมของนักเรียนโดยรวมในระดับมากแต่เมื่อพิจารณาประเภทแล้วพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากด้านการหาข้อมูลต่าง ๆของมหาวิทยาลัยเอกชนในสื่อ

ออนไลน์ x̅= 3.71, S.D. = 1.094) และการติดตามข่าวสารของมหาวิทยาลัยเอกชนในสื่อออนไลน์

อย่างสม่ าเสมอ (x̅ = 3.49, S.D. = 1.130) มีความคิดเห็นในระดับปานกลางด้านเข้าเยี่ยมชมหรือร่วม

ท ากิจกรรมแบบออนไลน์กับมหาวิทยาลัยเอกชน (x̅= 3.27, S.D. = 1.148) ตามล าดับ 
 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความชื่นชอบในตราสินค้าของ 
  มหาวิทยาลัย 
 

ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย x̅ S.D 
การแปลผล 

ระดับความคิดเห็น 
1. การมีความตั้งใจอยากจะเรียนกับมหาวิทยาลัยที่คุณ
ชื่นชอบ 

4.35 0.760 มาก 

2. การถามถึงมหาวิทยาลัยเอกชนคุณจะนึกถึง
มหาวิทยาลัยชื่อหนึ่งเสมอ 

3.94 0.973 มาก 

3. การมคีวามปรารถนาดีจะแนะน ามหาวิทยาลัยที่คุณ
ชื่นชอบให้กับคนอ่ืน 

4.12 0.812 มาก 

4. การจะกล่าวถึงมหาวิทยาลัยที่คุณชื่นชอบในด้านดี
เสมอ 

4.07 0.798 มาก 

รวม 4.12 0.663 มาก 

 
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยโดยรวมในระดับมากแต่เมื่อพิจารณาประเภทแล้วพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นในระดับมากในด้านการมีความตั้งใจอยากจะเรียนกับมหาวิทยาลัย

ที่คุณชื่นชอบ ( x̅ = 4.35, S.D. = 0.760) การมีความปรารถนาดีจะแนะน ามหาวิทยาลัยที่คุณชื่น

ชอบให้กับคนอ่ืน (x̅= 4.12, S.D. = 0.812) จะกล่าวถึงมหาวิทยาลัยที่คุณชื่นชอบในด้านดีเสมอ (x̅= 

4.07, S.D. = 0.798) และการถามถึงมหาวิทยาลัยเอกชนคุณจะนึกถึงมหาวิทยาลัยชื่อหนึ่งเสมอ (x̅ = 
3.94, S.D. = 0.973) ตามล าดับ 
 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน 
 ที่สอนด้วยระบบไฮบริด 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชนที่สอนด้วยระบบไฮบริดสถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดังตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน 
  มหาวิทยาลัยเอกชนที่สอนด้วยระบบไฮบริด 
 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่สอน
ด้วยระบบไฮบริด x̅ S.D 

การแปลผล 
ระดับความคิดเห็น 

1. การตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากครอบครัว 3.51 1.088 มาก 
2. การตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากศิษย์เก่า 3.10 1.111 ปานกลาง 
3. การตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากข้อมูลของ
มหาวิทยาลัย 

3.87 0.852 มาก 

4. การตัดสินใจเพราะว่าประสิทธิภาพของบุคลากร
มหาวิทยาลัย 

3.92 0.871 มาก 

5. การตัดสินใจเพราะว่าชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 3.90 0.858 มาก 

รวม 3.66 0.682 มาก 

   
 ผลการศึกษาข้อมูลตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบมีความคิดเห็นกับการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่สอนด้วยระบบไฮบริดโดยรวมในระดับมากแต่เมื่อ
พิจารณาประเภทแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในระดับมากด้าน

ตัดสินใจเพราะว่าประสิทธิภาพของบุคลากรมหาวิทยาลัย (x̅ = 3.92, S.D. = 0.871) ตัดสินใจ

เพราะว่าชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย (x̅ = 3.90, S.D. = 0.858) ตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจาก

ข้อมูลของมหาวิทยาลัย (x̅ = 3.87, S.D. = 0.852) ตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากครอบครัว 

(x̅ = 3.51, S.D. = 1.088) และมีความคิดเห็นในระดับปานกลางด้านตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพล

มาจากศิษย์เก่า (x̅ = 3.10, S.D. = 1.111) ตามล าดับ 
 
4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การน าเสนอข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตรา
สินค้าของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบ
ไฮบริดของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในเขตพ้ืนที่การศึกษากรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์
ต่าง ๆ ดังนี้ 
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 P  หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
 F  หมายถึง สถิติทดสอบ F-test ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวน 
 R2   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 B   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป
คะแนนดิบ 
 Beta (ß)  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t    หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละ
ค่าทีอ่ยู่ในสมการ 
 
ตารางที่ 4.18: การส่งผลระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน  
  การมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย กับการ 
  ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
 

ตัวแปร B Beta t P 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 0.314 0.271 3.856 0.000* 
ความคาดหวังของนักเรียน 0.021 0.019 0.257 0.797 
การมีส่วนร่วมของนักเรียน 0.179 0.259 4.991 0.000* 
ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 0.145 0.141 2.392 0.017* 

 Adjusted R2 = 0.292, F = 36.997, p < 0.05 
   
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย  การมี
ส่วนร่วมของนักเรียน และความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด คิดเป็นร้อยละ  29.2 นอกจากนี้เมื่อ
พิจารณาแต่ละตัวแปร พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย (P = 0.000) การมีส่วนร่วมของ
นักเรียน (P = 0.000) และความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย (P = 0.017) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 โดยที่ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยและการมีส่วนร่วมของนักเรียนส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริดมากท่ีสุด 
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ตารางที่ 4.19: การส่งผลระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน  
  กับการมีส่วนร่วมของนักเรียน 
 

ตัวแปร B Beta t P 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 0.511 0.304 4.067 0.000* 
ความคาดหวังของนักเรียน 0.198 0.123 1.644 0.101 

Adjusted R2 = 0.159, F = 34.014, p < 0.05 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ส่งผล
ต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน คิดเป็นร้อยละ  15.9 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาแต่ละตัวแปร พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย (P = 0.000) ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียนอย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05  
 
ตารางที่ 4.20: การส่งผลระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน  
  กับความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
 

ตัวแปร B Beta t P 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 0.098 0.087 1.316 0.189 

ความคาดหวังของนักเรียน 0.563 0.521 7.893 0.000* 

Adjusted R2 = 0.344, F = 92.425, p < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความ
คาดหวังของนักเรียน ส่งผลต่อความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยคิดเป็นร้อยละ  34.4 
นอกจากนี้เมื่อพิจารณาแต่ละตัวแปร พบว่า ความคาดหวังของนักเรียน (P = 0.000) ส่งผลต่อความ
ชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  
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4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน ที่ส่งผลต่อ 
การมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริดของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 สามารถ
สรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวความคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 4.1 
 
ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวความคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
หมายถึง มีอิทธิพล/ มีผล 
หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ ไม่มีผล 

ภาพลักษณต์ราสินค้าของ
มหาวิทยาลยั (University 
Brand Image) 

ความคาดหวังของนักเรียน
(Student Expectation)  

การมีส่วนร่วมของ
นักเรียน(Student 
intentional 
Engagement)  

การตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อในมหาวิทยาลยั
เอกชนท่ีใช้การสอน
ด้วยระบบไฮบริด 

(Decision to study)  

ความช่ืนชอบในตรา
สินค้าของมหาวิทยาลัย
(University Brand 
Preference) 
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ตารางที่ 4.21: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความ 
  คาดหวังของนักเรียน ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตราสินค้า 
  ของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอน 
  ด้วยระบบไฮบริด 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 1. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการ
มีส่วน ร่วมของนักเรียน 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 2. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อ
ความชื่น  ชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 3.ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วย
ระบบไฮบริด 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 4. ความคาดหวังของนักเรียนส่งผลต่อการมีส่วนร่วม
ของนักเรียน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 5. ความคาดหวังของนักเรียนส่งผลต่อความชื่นชอบใน
ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 6. ความคาดหวังของนักเรียนส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 7. การมีส่วนร่วมของนักเรียนส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 8. ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอน
ด้วยระบบไฮบริด 

ยอมรับ 

 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวัง
ของนักเรียน ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย และ
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนโดยระบบไฮบริด ของนักเรียน
มัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในเขตพ้ืนที่การศึกษากรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ นักเรียนระดับมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6  ที่ก าลัง
ศึกษาอยู่ในโรงเรียนสังกันเขตพ้ืนที่การศึกษากรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา จ านวน 
350 คน ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS Statistics Version 20.0 สถิติท่ีใช้ ส าหรับข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percent) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D) และสถิติ
ที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงอ้างอิงเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งสรปุผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 5.3 การอภิปรายผล 
 5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยสรุปผลการศึกษา   
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 การศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน ส่งผลต่อ
การมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนโดยระบบไฮบริด ของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในเขตพ้ืนที่
การศึกษากรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้  
 5.1.1 ผลสรุปด้านคุณสมบัติและความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามสรุปได้ว่าข้อมูลส่วน 
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 350 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง เรียนแผนการเรียนวิทย์-คณิต มีเกรดเฉลี่ยสะสม ณ ปัจจุบัน 3.01-4.00 ผู้ปกครองประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย โดยผู้ปกครองมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 25,000 บาท  
 5.1.2 ผลสรุประดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
ความคาดหวังของนักเรียน ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตราสินค้าของ
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มหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนโดยระบบไฮบริด ของ
นักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในเขตพ้ืนที่การศึกษากรุงเทพมหานคร ได้ผลสรุปดังนี้  
  5.1.2.1 ผลสรุประดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
   5.1.2.1.1 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย ด้านการรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
โดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละประเภทแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดับมากที่สุดกับคุณภาพในด้านอุปกรณ์การเรียนการสอนครบครันทันสมัย และมีความคิดเห็นใน
ระดับมากกับคุณภาพในเรื่องวิธีการเรียนการสอนที่เข้าใจง่าย และน าไปปรับใช้ได้จริง คุณภาพในเรื่อง
ของหลักสูตรผ่านการรับรองมาตรฐาน และคุณภาพของบัณฑิตจบการศึกษาแล้วมีงานท า  
   5.1.2.1.2 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยด้านคุณค่าของราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากกับหลักสูตร
มีคุณภาพคุ้มค่ากับค่าเทอมที่จ่าย ค่าเล่าเรียนเหมาะสมกับรายได้ของผู้ปกครองที่สามารถช าระได้  
และค่าเทอมเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งที่ได้รับ 
   5.1.2.1.3 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย ด้านบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมาก
กับผู้เรียนเข้าใจถึงการปฏิบัติตนให้เป็นประโยชน์ต่อสังคมผู้ที่เรียนจบมีความคิดสร้างสรรค์ ผู้ที่เรียน
จบมีความเป็นสากล และผู้ที่เรียนจบมีความคิดแบบเจ้าของกิจการ  
   5.1.2.1.4 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย ด้านการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับมากกับผู้ที่เรียนจบสามารถศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้นทั้งในประเทศและต่างประเทศ ผู้
ที่เรียนจบสามารถหางานท าได้อย่างรวดเร็ว และผู้ที่เรียนจบสามารถประกอบอาชีพรับราชการได้ 
   5.1.2.1.5 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย ด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมากแต่
กับมหาวิทยาลัยมุ่งเน้นมอบทุนการศึกษาให้กับนักเรียนและโรงเรียน มหาวิทยาลัยมุ่งเน้นสนับสนุน
กิจกรรมโรงเรียนทั่วประเทศ และมหาวิทยาลัยมุ่งเน้นให้ความรู้กับชุมชน 
  5.1.2.2 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังของนักเรียน 
   5.1.2.2.1 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังของนักเรียน ด้าน
ความน่าเชื่อถือ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคาดหวังในระดับมากกับการที่อาจารย์ผู้สอน
ทีเ่ป็นทั้งนักวิชาการและนักวิชาชีพที่ความรู้ความสามารถในวิชาที่สอน หลักสูตรผ่านการรับรอง
มาตรฐานการศึกษาจากกระทรวงศึกษาธิการ และหลักสูตรได้รับความร่วมมือกับมหาวิทยาลัยชั้นน า
ในต่างประเทศ  
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   5.1.2.2.2 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังของนักเรียน ด้าน
กายภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคาดหวังโดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละ
ประเภทแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคาดหวังในระดับมากที่สุดกับสภาพแวดล้อมดี
ส่งเสริมให้มีความคิดสร้างสรรค์ และมีระดับความคาดหวังในระดับมากกับการมีห้องเรียนและอุปกรณ์
การเรียนการสอนครบครันทันสมัย และการมีบริการรถรับส่งระหว่างตึกเรียน 
   5.1.2.2.3 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังของนักเรียน ด้าน
การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคาดหวังในระดับ
มากกับสามารถทบทวนบทเรียนย้อนหลังได้ด้วยตัวเอง สามารถเรียนได้ทุกที่ที่มี Internet (เรียนแบบ 
Two Way) และการมีกิจกรรมให้ได้แสดงความคิดเห็นในระหว่างเรียน ผลสรุประดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับความคาดหวังของนักเรียน ด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 
   5.1.2.2.4 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังของนักเรียน ด้าน
ความเอาใจใส่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคาดหวังโดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณา
แต่ละประเภทแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคาดหวังในระดับมากท่ีสุดกับ
ความสามารถจบการศึกษาภายในระยะเวลา 4 ปีตามหลักสูตรปริญญาตรี และมีความคาดหวังใน
ระดับมากกับการมีกฎระเบียบที่ยืดหยุ่นเพ่ือเอ้ือต่อการเรียนหากเกิดเหตุสุดวิสัย และการมีระบบดูแล
นักศึกษาแบบครบวงจร (One Stop Service) ผ่านระบบ Online  
  5.1.2.3 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของนักเรียน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับการมีส่วนร่วมโดยรวมในระดับมากแต่เมื่อพิจารณาแต่ละประเภทแล้วพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการมีส่วนร่วมในระดับมากกับการหาข้อมูลต่าง ๆของมหาวิทยาลัยเอกชน
ในสื่อออนไลน์ การติดตามข่าวสารของมหาวิทยาลัยเอกชนในสื่อออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ และมีระดับ
การมีส่วนร่วมในระดับปานกลางกับการเข้าชมหรือร่วมท ากิจกรรมแบบออนไลน์กับมหาวิทยาลัย
เอกชน 
  5.1.2.4 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความชื่นชอบในตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบโดยรวมในระดับมาก แต่เมื่อพิจารณา
แต่ประเภทแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความชื่นชอบในระดับมากที่สุดกับการมีความตั้งใจ
อยากจะเรียนกับมหาวิทยาลัยที่ชื่นชอบ และมีระดับความชื่นชอบในระดับมากกับการมีความปราถนา
ดีจะแนะน ามหาวิทยาลัยที่ชื่นชอบให้กับคนอ่ืน จะกล่าวถึงมหาวิทยาลัยที่ชื่นชอบในด้านดีเสมอ และ
การถามถึงมหาวิทยาลัยเอกชนจะนึกถึงมหาวิทยาลัยชื่อหนึ่งเสมอ 
  5.1.2.5 ผลสรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย
เอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจโดยรวมในระดับ
มาก แต่เมื่อพิจารณาแต่ละประเภทแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใน
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ระดับมากกับการตัดสินใจเพราะว่าประสิทธิภาพของบุคลากรมหาวิทยาลัย การตัดสินใจเพราะว่า
ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย การตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากข้อมูลของมหาวิทยาลัย การ
ตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากครอบครัว และมีระดับการตัดสินใจในระดับปานกลางกับการ
ตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากศิษย์เก่า  
 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 350 คน สรุปผลทดสอบ
สมมติฐานได้ดังนี้ 
 5.2.1 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของ
นักเรียน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการมีส่วน
ร่วมของนักเรียนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่าผลการศึกษาสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 5.2.2 สมมติฐานที ่2 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ส่งผลต่อความชื่นชอบในตรา
สินค้าของมหาวิทยาลัย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยไม่
ส่งผลต่อความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสรุปได้
ว่าผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 5.2.3 สมมติฐานที ่3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์
ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอน
ด้วยระบบไฮบริดอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่าผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 5.2.4 สมมติฐานที ่4 ความคาดหวังของนักเรียน ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความคาดหวังของนักเรียนไม่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่าผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 5.2.5 สมมติฐานที ่5 ความคาดหวังของนักเรียนส่งผลต่อความชื่นชอบในตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความคาดหวังของนักเรียนส่งผลต่อความชื่นชอบใน
ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่าผลการศึกษาสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 5.2.6 สมมติฐานที ่6 ความคาดหวังของนักเรียนส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความคาดหวัง
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ของนักเรียนด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริดอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่าผล
การศึกษาไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 5.2.7 สมมติฐานที ่7 การมีส่วนร่วมของนักเรียนส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การมีส่วนร่วม
ของนักเรียนส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด
อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่าผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 5.2.8 สมมติฐานที ่8 ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความ
ชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้
การสอนด้วยระบบไฮบริดอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่าผลการศึกษาสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
5.3 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน ส่งผลต่อ
การมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนโดยระบบไฮบริด ของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในเขตพ้ืนที่
การศึกษากรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น าผลสรุปการวิเคราะห์มาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาที่สรุปว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในกิจกรรมบนสื่อออนไลน์ของนักเรียน ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องมาจากการที่นักเรียนมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยในเชิงบวก ด้านคุณภาพของมหาวิทยาลัย ด้านค่าเทอม ด้านบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัย  
ด้านการได้รับการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา และด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ว่ามหาวิทยาลัยมีอุปกรณ์การเรียนการสอนครบครันทันสมัย หลักสูตรมีคุณภาพคุ้มค่ากับค่า
เทอม เมื่อจบการศึกษาจะเข้าใจถึงการปฏิบัติตนให้เป็นประโยชน์ต่อสังคม สามารถไปศึกษาต่อใน
ระดับท่ีสูงขึ้นทั้งในประเทศและต่างประเทศ และการที่มหาวิทยาลัยมอบทุนการศึกษาให้แก่นักเรียน
และโรงเรียน ซึ่งจากการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงบวกย่อมจะท าให้นักเรียนอยากเข้าไปมีส่วนร่วม 
กับมหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อิสลาม, เราะห์มาน และฮอลลีบีค (Islam, 
Rahman & Hollebeek, 2018) และ อิสลาม และเราะห์มาน (Islam & Rahman, 2016) ที่พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้าต่อกิจกรรมต่างๆ ที่ธุรกิจจัดไว้ให้ลูกค้า ท านอง
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เดียวกันกับงานวิจัยของ เดเวียส, มีท และวีแลน (Davies, Mete & Whelan, 2018) ที่นอกจากจะ
พบว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าและการมีส่วนร่วมมีความสัมพันธ์ระหว่างกันแล้วเขายังได้สรุปว่า
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมด้วย   
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ผลการศึกษาท่ีสรุปว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยส่งผลต่อความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ผลดังกล่าวไม่สอดคล้องกับแนวคิด
และงานวิจัยของ อิสสิค และ ยะสาร์ (Isik & Yasar, 2015); อะลามโร และโรว์ลิ (Alamro & 
Rowley, 2011) และ รอยบุญ เลาหะวิไลย (2556) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกและส่งผลกระทบต่อความชื่นชอบของผู้บริโภค ทั้งนี้อาจจะเนื่องจากมุมมองของผู้ตอบ
แบบสอบถามมองว่าภาพลักษณตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริดไม่ได้
มีผลกระทบมากพอที่จะท าให้เกิดความชื่นชอบตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเอกชน เพราะตามค่านิยม
ของสังคมในยุคปัจจุบันยังคงชื่นชอบตราสินค้าของมหาวิทยาลัยรัฐมากกว่า 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ผลการศึกษาท่ีสรุปว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องมาจากการที่นักเรียนมีการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณภาพของมหาวิทยาลัย ด้านค่าเทอม ด้านบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัย  
ด้านการได้รับการยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา และด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ว่ามหาวิทยาลัยมีอุปกรณ์การเรียนการสอนครบครันทันสมัย หลักสูตรมีคุณภาพคุ้มค่ากับค่า
เทอม เมื่อจบการศึกษาจะเข้าใจถึงการปฏิบัติตนให้เป็นประโยชน์ต่อสังคม สามารถไปศึกษาต่อใน
ระดับท่ีสูงขึ้นทั้งในประเทศและต่างประเทศ และการที่มหาวิทยาลัยมอบทุนการศึกษาให้แก่นักเรียน
และโรงเรียน ทั้งนี้การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเชิงบวกย่อมจะท าให้นักเรียนพร้อมจะตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริดซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ซุด์จิราฮ์ 
(Sudjilah, 2018); ณัฐกฤตา นาคนิยม และชุติมาวดี ทองจีน (2559); โอโทโมว และบูดิยานโต 
(Oetomo & Budiyanto, 2017); อาร์รอน (Amron, 2018); เฮนดรา และลูเซีย (Hendra & 
Lusiah, 2017); ดจาทมิโคะซ และพราดาแนพ (Djatmikoax & Pradanab, 2016); ริซาน, เนวลิ 
และมุคตะ (Rizan, Nauli & Mukhta, 2017) และ คูมาร์ และชิวา (Kumar & Shiva, 2014) ได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้ากับการตัดสินใจซื้อ พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ ในขณะเดียวกันกับงานวิจัยของ 
ปรีย์วรา ฝั้นพรหมมินทร์ และไกรชิต สุตเมือง (2557) พบว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่แตกต่างกัน
จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังแนวคิดทฤษฎีของ เอเคอร์ (Aaker, 
1996) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) สามารถสร้างมูลค่าให้กับตราสินค้าได้ด้วยการ
สร้างการรับรู้ระหว่างตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ หรือบริการ และยังสามารถบ่งบอกถึงบุคลิกและ
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ลักษณะของผลิตภัณฑ์ด้วย (Kotler, 2000) ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้ายังสามารถสื่อความหมายได้ 6 
ด้านดังนี้ 1.สื่อถึงคุณสมบัติ 2. สื่อถึงคุณประโยชน์ตามหน้าที่ 3. สื่อถึงคุณค่าราคา 4. สื่อถึงวัฒนธรรม 
5. สื่อถึงบุคลิกภาพของสินค้า 6. สื่อถึงลักษณะความเป็นตัวตนของผู้บริโภคท่ีซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 
(Kotler, 2003) 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า ผลการศึกษาท่ีสรุปว่าความคาดหวังของนักเรียนส่งผล
ต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน ผลดังกล่าวไม่สอดคล้องกับแนวคิดและงานวิจัยของ ซีเวอซ และจู 
(Schwarz & Zhu. 2015); เลพโอด, แทนเซอ และจิเมเนซ (Lepold, Tanzer & Jimenez, 2018) 
และ ฮอรนสตาร์ และคณะ (Hornstra, et al., 2018) ที่พบว่า ความคาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ทั้งนี้อาจจะเป็นเพราะผู้ตอบแบบสอบถามไมไ่ด้คาดหวังคุณภาพการ
บริการต่อกิจกรรมบนออนไลน์ของมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด เนื่องจากผู้ที่
เข้ามามีส่วนร่วมกิจกรรมบนออนไลน์มีความต้องการที่จะศึกษาด้วยตนเอง 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 5 พบว่า ผลการศึกษาท่ีสรุปว่าความคาดหวังของนักเรียน ส่งผล
ต่อความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ผลดังกล่าวสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 
ทั้งนีเ้นื่องมาจาก มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริดมีคุณภาพบริการด้านความ
น่าเชื่อถือ ด้านกายภาพ ด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ และด้านความเอาใจใส่ ซ่ึง
อธิบายได้ว่ามหาวิทยาลัยเอกชนมีอาจารย์ผู้สอนเป็นทั้งนักวิชาการและนักวิชาชีพที่ความรู้
ความสามารถในวิชาที่สอน มีสภาพแวดล้อมดีส่งเสริมให้มีความคิดสร้างสรรค์  รวมถึงนักศึกษายัง
สามารถทบทวนบทเรียนย้อนหลังได้ด้วยตัวเอง และหลักสูตรการสอนด้วยระบบไฮบริดยังรองรับผู้ที่
เข้ามาศึกษาให้สามารถส าเร็จการศึกษาได้ภายในระยะเวลา 4 ปี เช่นเดียวกันกับตามหลักสูตร
ปริญญาตรีปกติ ซึ่งหากนักเรียนได้รับผลลัพธ์ตามที่คาดหวังย่อมจะท าให้เกิดความชื่นชอบสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ โบคเคีย และซิงห์ (Bhukya & Singh, 2016); หวัง (Wang, 2015) และ ราฮิม,  
อาร์มจาด และยอมนา (Rahim, Amjad & Yomna, 2015) ที่พบว่า ความคาดหวังคุณภาพการ
ให้บริการมีผลกระทบเชิงบวกอย่างมากต่อความชื่นชอบในตราสินค้า และสอดคล้องกับแนวคิดของ 
พาราซุรามาน และคณะ (Parasuraman, et al.,1988) ที่กล่าวว่าความคาดหวังคุณภาพบริการเป็น
ความรู้สึกนึกคิด ความต้องการหรือความปราถนาที่มีต่อการรับบริการมี 5 ด้าน ประกอบด้วย 1. ด้าน
ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) 2 ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (Assurance) 3. ด้านความ
เป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 4. ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) และ 5. ด้านการ
ให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance)  
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 6 พบว่า ผลการศึกษาท่ีสรุปว่าความคาดหวังของนักเรียนส่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด ผลดังกล่าวไม่
สอดคล้องกับแนวคิดและงานวิจัยของ กนกวรรณ์ โสภักดี และธีระวัฒน์ จันทึก (2559) ที่พบว่า ความ
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คาดหวังด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกจองห้องพักในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซด์ ท านองเดียวกันกับ ชนันพัชญ์  
เอกรัตนวัฒน์ และชวนชื่น อัคคะวณิชชา (2561) และ เยน และลีแอง (Yan & Leang, 2017) ที่
พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้งานวิจัยของ ธันยาพร ศิริหล่อ 
และธีระวัฒน์ จันทึก (2559) พบว่า ความคาดหวังที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในระบบ
อิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์มีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจจะเนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้คาดหวัง
คุณภาพการให้บริการกับมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด เพราะคิดว่ามหาวิทยาลัย
เอกชนทุกท่ีก็น่าจะมีมาตรฐานให้การให้บริการที่ดีอยู่แล้ว เช่น มีอุปกรณ์การเรียนการสอนที่ทันสมัย 
มีการดูแลการเอาใจใส่ มีการลงทุนสร้างสภาพแวดล้อมที่ดี เป็นต้น 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 7 พบว่า ผลการศึกษาท่ีสรุปว่าการมีส่วนร่วมของนักเรียนส่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด ผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนีเ้นื่องจากนักเรียนได้มีการติดตามข่าวสารของ
มหาวิทยาลัยเอกชนในสื่อออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ ได้เข้าไปมีส่วนร่วมในการเข้าเยี่ยมชมหรือร่วม
กิจกรรมแบบออนไลน์ของมหาวิทยาลัยเอกชน และเข้าไปค้นหาข้อมูลต่างๆ ของมหาวิทยาลัยเอกชน
ในสื่อออนไลน์ ท าให้นักเรียนเกิดความคุ้นเคยกับมหาวิทยาลัยเอกชนและส่งผลให้เกิดการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อ ผลการศึกษาจึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชาง, เฉียว และลูว (Cheung, Xiao & Liu, 
2014); ดาร์ และจ้า (Dhar & Jha, 2014) และ พิชชาภา รุจิวรรณคีรี (2557) ที่พบว่า การมีส่วน
ร่วมกับสินค้ามีอิทธิพลและมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข (2543) ที่ศึกษาไว้ว่า การมีส่วนร่วมกับการตลาดเชิง
กิจกรรมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้แนวคิดของ โมลเลนล์ และวิลสัน (Mollen & 
Wilson, 2010) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมสร้างข้อผูกพันทางความรู้สึกท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ
ตื่นตัวกระตือรือร้นต่อตราสินค้าบนเว็บไซต์  และ การเขาเยี่ยมชมหนาเพจท าให้การมียอดขายเพ่ิมขึ้น
เป็นการเพ่ิมข้ึนของมูลคาการซื้อสินคา ยังท าให้เกิดความจงรักภักดีและการบอกต่อ (Flynn, 2012) 
ท านองเดียวกันกับแนวคิดของ หวัง (Wang, 2014) ทีก่ล่าวว่า การมีส่วนร่วมในผลิตภัณฑ์มีอิทธิพล
ต่อจิตใจและพฤติกรรมผู้บริโภคก่อนที่จะผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 8 พบว่า ผลการศึกษาท่ีสรุปว่าความชื่นชอบในตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด 
ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ทั้งนีเ้นื่องจากนักเรียนมีความตั้งใจอยากจะ
เรียนกับมหาวิทยาลัยที่ชื่นชอบ โดยมีความปราถนาดีจะแนะน ามหาวิทยาลัยที่ตนชื่นชอบให้กับคนอ่ืน 
รวมถึงจะกล่าวถึงมหาวิทยาลัยที่ตนชื่นชอบในด้านดีเสมอ และมักจะนึกถึงมหาวิทยาลัยชื่อหนึ่งเสมอ 
เพราะถ้าหากนักเรียนเกิดความชื่นชอบย่อมเป็นผลให้อยากตัดสินใจเข้ามาศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย
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เอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริดผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ ซุด์จิราฮ์ (Sudjilah, 
2018) และ เจิด์ว และเมลล่า (Djerv & Malla, 2012) พบว่า ความชื่นชอบในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า ท านองเดียวกันกับงานวิจัยของ ภารดี ชางประยูร (2557) ที่พบว่า ความชื่น
ชอบตราสินค้ามีอิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ ทั้งนี้งานวิจัยของ หวัง (Wang, 
2010) พบว่า ความชื่นชอบในตราสินค้ามีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ และ
ความชื่นชอบในตราสินค้ายังเป็นสิ่งส าคัญในการตระหนักถึงพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ เรฮาม (Reham, 2010) ทีก่ล่าวว่า ความชื่นชอบในตราสินค้าของผู้บริโภคมักจะมี
ความสัมพันธ์กันกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า การรับรู้คุณลักษณะของสินค้า และการใช้งานของ
สินค้า และเม่ือผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบในตราสินค้ามากก็น าไปสู่การบอกต่อกับบุคคลอ่ืน และการ
ตั้งใจซื้อสินค้าในตราสินค้านั้น ๆ   
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 สถาบันอุดมศึกษาเอกชน /มหาวิทยาลัยเอกชน ที่ด าเนินการเกี่ยวกับการศึกษาใน
ระดับอุดมศึกษาสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้  
 5.4.1ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 สถาบันอุดมศึกษาเอกชน หรือมหาวิทยาลัยเอกชน ควรวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดโดยเฉพาะเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย  การมีส่วนร่วมของนักเรียน และ
ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ทั้งนี้เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริดต่อไปในอนาคต ซึ่งผลที่ได้
จากการก าหนดกลยุทธ์จะสามารถน ามาใช้ในการสื่อสารทางการตลาดระหว่างสถาบันการศึกษาและ
นักเรียน ผู้ปกครองและผู้ที่เก่ียวข้อง เพื่อจูงใจให้เกิดความน่าเชื่อถือเกิดความภาคภูมิใจ ตลอดจนมี
การแนะน าบอกต่อกับบุคคลอ่ืนเพื่อให้ได้รับการยอมรับจากสังคมต่อไป  
 5.4.2 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
  5.4.2.1 มหาวิทยาลัยเอกชนควรตระหนักถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย  
ด้วยการสร้างการรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัย เช่น การพัฒนาคุณภาพในเรื่องของหลักสูตรให้ผ่าน
การรับรองมาตรฐาน  การพัฒนาคุณภาพในเรื่องวิธีการเรียนการสอนให้เข้าใจง่ายพร้อมทั้งสามารถ
น าไปปรับใช้ได้จริง การพัฒนาคุณภาพในด้านอุปกรณ์การเรียนการสอนครบครันทันสมัย  การพัฒนา
คุณภาพของบัณฑิตเมื่อจบการศึกษาแล้วต้องงานท า 100 % และก าหนดค่าเทอมเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับสิ่งที่ได้รับ การพัฒนาหลักสูตรมีคุณภาพคุ้มค่ากับค่าเทอมที่จ่าย ก าหนดค่าเล่าเรียน
เหมาะสมกับรายได้ของผู้ปกครองที่สามารถช าระได้ และส่งเสริมให้ผู้ที่เรียนจบมีความคิดสร้างสรรค์ 
(Creativity) 
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  5.4.2.2 มหาวิทยาลัยเอกชนควรมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ  
เช่น การออกแบบการเรียนการสอนที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน ด้านกายภาพโดยการสร้าง
สภาพแวดล้อมที่ดีและส่งเสริมให้มีความคิดสร้างสรรค์ เช่น การจัดโต๊ะเก้าอ้ีในห้องเรียนให้
หลากหลายมีสีสัน เน้นให้ผู้เรียนจัดการเรียนเป็นกลุ่มเพ่ือแชร์ความคิดเห็นกัน จัดสรรห้องพักผ่อนให้
ผู้เรียนสามารถออกแบบเองได้ ทั้งนี้มหาวิทยาลัยควรการสนับสนุนและช่วยผลักดันให้ผู้เรียนสามารถ
จบการศึกษาภายในระยะเวลา 4 ปีตามหลักสูตรปริญญาตรี เช่นการจัดติว จัดอบรม ผู้เรียนที่ใกล้จะ
จบการศึกษา และมหาวิทยาลัยควรก าหนดกฎระเบียบที่ยืดหยุ่นเพ่ือเอ้ือต่อการเรียนหากเกิดเหตุ
สุดวิสัยโดยผู้เรียนสามารถติดต่อสื่อสารกับมหาวิทยาลัยด้วยระบบดูแลที่ครบวงจร (One Stop 
Service) ผ่านระบบ Online  
  5.4.2.3 มหาวิทยาลัยเอกชนควรสร้างกิจกรรมบนออนไลน์เพ่ือให้นักเรียนได้เข้ามามี
ส่วนร่วมในกิจกรรมโดยการอัพเดทข้อมูลต่างๆของมหาวิทยาลัยในสื่อออนไลน์ เพ่ือให้นักเรียนเกิด
การติดตามข่าวสารของมหาวิทยาลัยในสื่อออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ ซึ่งการสร้างกิจกรรมดังกล่าวจะ
สามารถใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารเรื่องราวต่างๆของมหาวิทยาลัยให้เป็นที่รู้จักเพ่ิมมากขึ้น รวมถึง
การที่ท าให้นักเรียนได้สร้างความผูกพันกับสถาบันก่อนเริ่มเรียนจริง 
 5.4.3 มหาวิทยาลัยเอกชนความตระหนักถึงอิทธิพลของความชื่นชอบในตราสินค้าของ
มหาวิทยาลัยด้วยการมุ่งเน้นพัฒนาปรับปรุงคุณภาพการเรียนการสอนและสื่อสารตราสินค้าให้เป็นที่
รับรู้ของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดความอยากจะเรียนกับมหาวิทยาลัยที่ชื่นชอบ และเม่ือได้เข้ามา
สัมผัสกับมหาวิทยาลัยแล้วก็มีความปรารถนาดีทีจ่ะแนะน ามหาวิทยาลัยที่ชื่นชอบให้กับคนอื่น เช่น 
เพ่ือน ญาติพ่ีน้อง  ทั้งนี้ก็จะเกิดการกล่าวถึงมหาวิทยาลัยที่ชื่นชอบในด้านดีต่อไป  
 5.4.4 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 
 สถาบันอุดมศึกษาเอกชน และมหาวิทยาลัยเอกชนควรหาวิธีการหรือน าเทคโนโลยีใหม่ๆ มา
ไปใช้ในการพัฒนาหรือการสร้างแนวคิดใหม่ทางวิชาการเพ่ือให้ทันสมัยและสอดคล้องกับพฤติกรรม
ของผู้เรียนในยุคนี้ รวมถึงการผลิตบัณฑิตที่มีคุณภาพมีความรู้ความสามารถ มีทักษะที่จ าเป็นในการ
น าไปใช้กับตลาดแรงงานในอนาคต ซึ่งสถาบันการศึกษาสามารถน าผลการวิจัยนี้ไปใช้เพ่ือส่งเสริม
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัยให้ผู้ที่สนใจเข้าศึกษาต่อได้รับรู้ และอยากเข้ามามีส่วนร่วมกับ
มหาวิทยาลัยส่งผลให้เกิดความชื่นชอบ และตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยเอกชนเป็นตัวเลือกอันดับ
แรกๆ ของนักเรียน โดยได้รับการยอมรับจากสังคมไม่แตกต่างจากมหาวิทยาลัยรัฐบาล  
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5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป  
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้น อันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอน
ด้วยระบบไฮบริด หรือ ปัญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการ
ท าวิจัยในครั้งต่อไป 
 5.5.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มผู้ปกครอง กลุ่มครูแนะแนว และกลุ่มนักเรียน
มัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 ในโรงเรียนภูมิภาคต่าง ๆ ของประเทศ เนื่องจากประสบการณ์และความรู้ความ
เข้าใจเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริดมีความแตกต่าง
กัน ทั้งนี้เพ่ือท าให้ทราบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนในใช้การ
สอนด้วยระบบไฮบริดมีปัจจัยที่เหมือนหรือแตกต่างกันกับนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 หรือไม่  
 5.5.2 แนะน าให้ท าการศึกษาแบบเจาะลึกกับกลุ่มเป้าหมายในเชิงคุณภาพ เช่น การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับนักเรียน ครูแนะแนว หรือผู้ปกครอง ซึ่งจะเป็นประโยชน์
ต่อการน ามาวางแผนการตลาดของมหาวิทยาลัยเอกชนมากข้ึนในอนาคต 
 5.5.3 แนะน าให้ศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรที่ไม่สอดคล้องกับสมมุติฐาน ได้แก่เรื่องภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของมหาวิทยาลัยกับความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย  ความคาดหวังของนักเรียนกับ
การมีส่วนร่วมของนักเรียน และความคาดหวังของนักเรียนกับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริดเพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุหรือปัจจัยที่แท้จริงของตัว
แปรว่าเหตุใดจึงไม่ส่งผลกันและน ามาศึกษาเพ่ือหาแนวทางแก้ไขปัญหาได้อย่างตรงประเด็น และ
ศึกษากับตัวแปรอ่ืนๆ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนด้วย
ระบบไฮบริด เช่น สื่อดิจิทัล ค่านิยมทางสังคม และทัศนคติ เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ได้รับการศึกษาว่า
ส่งผลต่พฤติกรรมของผู้บริโภค (Kotler, 2003) ซึ่งในที่นี้การศึกษาจะท าให้ทราบว่า ทั้งสื่อดิจิทัล 
ค่านิยมทางสังคม และทัศนคติ จะส่งผลอย่างไรต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่
ใช้การสอนด้วยระบบไฮบริด อันจะท าให้มหาวิทยาลัยเอกชนน าผลการวิจัยไปวางแผนท ากลยุทธ์ให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้อง 
 5.5.4 แนะน าให้ใช้สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห์ในแง่มุมอ่ืนๆ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
(Structural Equation Model: SEM) วิเคราะห์ว่าโมเดลสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้นมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเป็นวิธีที่ใช้ยืนยัน
ความสอดคล้องของทฤษฎีกับข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาได้โดยผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างที่
พัฒนาขึ้นจะมีความสมเหตุสมผลหรือไม่ข้ึนอยู่กับทฤษฎีที่น ามาใช้ในการอ้างอิง 
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 5.5.5 ควรมีการพัฒนาและปรับปรุงเนื้อหาให้สอดคล้องกับความต้องการของนักเรียนหรือ
ผู้สนใจที่จะเข้าศึกษาต่อและผู้ที่ก าลังหาข้อมูลเกี่ยวกับการศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การ
สอนด้วยระบบไฮบริด 
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แบบสอบถาม 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย ความคาดหวังของนักเรียน 
ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมของนักเรียน ความชื่นชอบในตราของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การสอนระบบไฮบริดของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่6 เขตพ้ืนที่
การศึกษากรุงเทพมหานคร ” 
 
 ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จึงขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านในการตอบค าถามให้
ครบถ้วนทุกข้อและตรงกับความเป็นจริง เพ่ือผู้วิจัยสามารถน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษา
ต่อไป โดยข้อมูลทั้งหมดที่ท่านได้ตอบในแบบสอบถามครั้งนี้จะถือเป็นความลับและถูกเสนอใน
ภาพรวมเท่านั้น ผู้วิจัยขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้
เป็นอย่างดี 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน  ช่องว่างที่ตรงตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่านที่สุด 
1.  เพศ 
           1) ชาย    2) หญิง 
2. แผนการเรียน  
          1) วิทย์ –คณิต   2) ศิลป์-สังคม     3) ศิลป์-ภาษา       
          4) ศิลป์-ค านวน   5) อื่น ๆ โปรดระบุ    
3. เกรดเฉลี่ยสะสม ณ ปัจจุบัน 
          1)  น้อยกว่า 1.50   2)  1.51 -2.00                   3)  2.01-2.50        
          4)  2.51-3.00   5)  3.01-4.00  
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ส่วนที่ 2  สถานภาพทางครอบครัว 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน  ช่องว่างที่ตรงตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่านที่สุด 
1. อาชีพของผู้ปกครอง 
          1)  พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ         2)  พนักงานบริษัทเอกชน            
    3)  ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย    4)  อ่ืน ๆ โปรดระบุ   
 2. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ปกครอง 
    1)  น้อยกว่า 25,000 บาท      2)  25,000 - 35,000 บาท 
    3)  35,001 - 45,000 บาท         4)  45,001 - 55,000 บาท 
        5)  มากกว่า 55,000 บาท 
 
ส่วนที่ 3  ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้า (Brand) ของมหาวิทยาลัยที่ใช้การเรียนการสอนด้วยระบบไฮบริด 

 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

การรับรู้คุณภาพของมหาวิทยาลัย (Perceived quality)       

1. คุณภาพในเรื่องของหลักสูตรผ่านการรับรอง
มาตรฐาน 

     

2. คุณภาพในเรื่องวิธีการเรียนการสอนที่เข้าใจง่าย และ
น าไปปรับใช้ได้จริง 

     

3. คุณภาพในด้านอุปกรณ์การเรียนการสอนครบครัน
ทันสมัย 

     

4. คุณภาพของบัณฑิตจบการศึกษาแล้วมีงานท า  
100% 

     

คุณค่าของราคา (Price value)      

1. ค่าเทอมเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งที่ได้รับ      

2. หลักสูตรมีคุณภาพคุ้มค่ากับค่าเทอมที่จ่าย      
3. ค่าเล่าเรียนเหมาะสมกับรายได้ของผู้ปกครองที่

สามารถช าระได้ 
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 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

บุคลิกภาพของมหาวิทยาลัย (University Personality)      

1. ผู้ที่เรียนจบมีความคิดสร้างสรรค์ (Creativity )      
2. ผู้ที่เรียนจบมีความคิดแบบเจ้าของกิจการ 

(Entrepreneurships) 
     

3. ผู้ที่เรียนจบมีความเป็นสากล 
(Internationalizations) 

     

4. ผู้เรียนเข้าใจถึงการปฏิบัติตนให้เป็นประโยชน์ต่อ
สังคม (Ethics) 

     

การยอมรับทางสังคมในการส าเร็จการศึกษา (Social 
acceptance to graduation) 

     

1. ผู้ที่เรียนจบสามารถหางานท าได้อย่างรวดเร็ว      
2. ผู้ที่เรียนจบสามารถประกอบอาชีพรับราชการได้      

3. ผู้ที่เรียนจบสามารถศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้นทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ 

     

กิจกรรมเพ่ือสังคม (social contribution)       

1. มหาวิทยาลัยมุ่งเน้นให้ความรู้กับชุมชน      
2. มหาวิทยาลัยมุ่งเน้นมอบทุนการศึกษาให้กับนักเรียน

และโรงเรียน 
     

3. มหาวิทยาลัยมุ่งเน้นสนับสนุนกิจกรรมโรงเรียนทั่ว
ประเทศ 
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ส่วนที่ 4 ความคาดหวังของนักเรียน 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคาดหวังของนักเรียนต่อมหาวิทยาลัย
เอกชนที่ใช้การเรียนการสอนด้วยระบบไฮบริด 

ความคาดหวัง 
ระดับความคาดหวัง 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)      
1. หลักสูตรผ่านการรับรองมาตรฐานการศึกษาจาก

กระทรวงศึกษาธิการ 
     

2. อาจารย์ผู้สอนเป็นทั้งนักวิชาการและนักวิชาชีพที่
ความรู้ความสามารถในวิชาที่สอน 

     

3. หลักสูตรได้รับความร่วมมือกับมหาวิทยาลัยชั้นน า
ในต่างประเทศ 

     

ด้านกายภาพ (Physical)      
1. ห้องเรียนและอุปกรณ์การเรียนการสอนครบครัน

ทันสมัย 
     

2. สภาพแวดล้อมดีส่งเสริมให้มีความคิดสร้างสรรค์      

3. มีบริการรถรับส่งระหว่างตึกเรียน      

ด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ 
(Responsive) 

     

1. สามารถเรียนได้ทุกที่ที่มี Internet  (เรียนแบบ 
Two way) 

     

2. มีกิจกรรมให้ได้แสดงความคิดเห็นในระหว่างเรียน      
3. สามารถทบทวนบทเรียนย้อนหลังได้ด้วยตัวเอง      
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ส่วนที่ 5 การมีส่วนร่วมของนักเรียน  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับการมีส่วนร่วมของนักเรียนต่อมหาวิทยาลัย
เอกชนที่ใช้การเรียนการสอนด้วยระบบไฮบริด 

การมีส่วนร่วมของนักเรียน 
ระดับการมีส่วนร่วม 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. คุณเคยเข้าเยี่ยมชมหรือร่วมท ากิจกรรมแบบ
ออนไลน์กับมหาวิทยาลัยเอกชน 

     

2. คุณหาข้อมูลต่างๆของมหาวิทยาลัยเอกชนในสื่อ
ออนไลน์ 

     

3. คุณติดตามข่าวสารของมหาวิทยาลัยเอกชนในสื่อ
ออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ 

     

 
 
 
 
 
 
 

ความคาดหวัง 
ระดับความคาดหวัง 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านความเอาใจใส่ (Attentive)      

1. สามารถจบการศึกษาภายในระยะเวลา4ปี ตาม
หลักสูตรปริญญาตรีปกติ 

     

2. มีกฎระเบียบที่ยืดหยุ่นเพ่ือเอ้ือต่อการเรียนหากเกิด
เหตุสุดวิสัย 

     

3. มีระบบดูแลนักศึกษาแบบครบวงจร (One stop 
Service) ผ่านระบบ Online    

     



110 

ส่วนที่ 6 ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand) ของมหาวิทยาลัย 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับ ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัยที่
ต่อมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การเรียนการสอนด้วยระบบไฮบริด 

 
ส่วนที่ 7 การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับการตัดสินใจ  (Decision to Student) เข้า
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้การเรียนการสอนด้วยระบบไฮบริด 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ 
ระดับการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากครอบครัว       

2. ตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากศิษย์เก่า      
3. ตัดสินใจเพราะว่าได้รับอิทธิพลมาจากข้อมูลของ

มหาวิทยาลัย 
     

4. ตัดสินใจเพราะว่าประสิทธิภาพของบุคลากร
มหาวิทยาลัย 

     

5. ตัดสินใจเพราะว่าชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย      
 

ความชื่นชอบในตราสินค้าของมหาวิทยาลัย 
ระดับความชื่นชอบ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. คุณมีความตั้งใจอยากจะเรียนกับมหาวิทยาลัยที่
คุณชื่นชอบ 

     

2. เมื่อถามถึงมหาวิทยาลัยเอกชนคุณจะนึกถึง
มหาวิทยาลัยชื่อหนึ่งเสมอ 

     

3. คุณมีความปรารถนาดีจะแนะน ามหาวิทยาลัยที่
คุณชื่นชอบให้กับคนอ่ืน 

     

4. คุณจะกล่าวถึงมหาวิทยาลัยที่คุณชื่นชอบในด้านดี
เสมอ 
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