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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามกับนักศึกษาในหมาวิทยาลัยเอกชนใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล ทั้งเพศชายและเพศหญิง จ านวน 400 คน ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ใช้ การ
แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  โดยก าหนด
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
  
 ผลการวิจัยพบว่าโดยรวมการสื่อสารการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อการเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย
เอกชนโดยมีการโฆษณาออนไลน์ (β = .311) มีผลต่อการตัดสินใจสูงสุด รองลงมาคือการขายโดยบุคคล
ออนไลน์ (β = .200) และการส่งเสริมการขายออนไลน์ (β = .218) ดังนั้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
การตลาดของมหาวิทยาลัยเอกชน ควรน าการสื่อสารการตลาดดังกล่าวมาวางแผนในการพัฒนาการสื่อสาร
การตลาดขององค์กรเพื่อให้เกิดประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน 
 
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาดออนไลน์,  การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ, มหาวิทยาลัยเอกชน 
 

 
ABSTRACT 

 The purpose of this research was to study the online marketing decide to continue their 

education in private universities. A questionnaire to students in campus organizations in 

Bangkok and surrounding areas. Both male and female of 400 people.  Analysis and data 

processing methods  included frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple 

regression analysis at a statistically significant level of 0.05. 

  

 The result of study found that online tools the student’ attitudes are online advertising    

( β = .311)  Online Personal Selling ( β = .200)  and Online Sale Promotion ( β = .218) 

Consequently the organizations involving in the marketing of private university should use this 

result to plan the marketing communication organizations more effectively.   

 

Keywords: Online Marketing Communication, The decision to study, Private University 
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บทน า 

 ตั้งแต่ปีการศึกษา 2550 เป็นต้นมา พบว่า จ านวนมหาวิทยาลัยที่เปิดสอนตั้งแต่ระดับปริญญาตรีขึ้นไป
มีทั้งสิ้น 199 แห่ง (แบ่งเป็นมหาวิทยาลัยวิทยาเขตหลัก 117 แห่ง กับอีก 82 วิทยาเขตย่อย) มีจ านวนนักศึกษา
ตั้งแต่ระดับปริญญาตรีถึงเอกรวมกันประมาณ 2 ล้านคนนั้น มีค่าเล่าเรียนหมุนเวียนคิดเป็นมูลค่าสูงถึงประมาณ 
50,000 ล้านบาท คิดเป็นค่าเล่าเรียนของมหาวิทยาลัยรัฐประมาณร้อยละ 72 ของมูลค่าตลาดโดยรวม  และอีก
ประมาณร้อยละ 28 เป็นของมหาวิทยาลัยเอกชน (กระแสทรรศน์ฉบับที่ 2073 , 2551) นอกจากนี้ การที่
ส านักงานรับรองมาตรฐานและประเมินคุณภาพการศึกษา (องค์การมหาชน) ได้ท าการประเมินมหาวิทยาลัยท า
ให้ผู้ที่จะศึกษาต่อรู้ว่าที่ใดมีคุณภาพ ไม่ใช่การพูดต่อ ๆ กันมาแบบรุ่นต่อรุ่นเหมือนในอดีตอีกต่อไป จึงท าให้
ธุรกิจการศึกษาระดับอุดมศึกษานั้นมีการแข่งขันและมีการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างเข้มข้นในทุก ๆ ปี  

 ทั้งนี้กลุ่มเป้าหมายในการเข้าศึกษาต่อของมหาวิทยาลัยเอกชนยังเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการสืบค้น
ข้อมูลสารสนเทศผ่านระบบออนไลน์เป็นจ านวนมากและอินเทอร์เน็ตถือว่าเป็นสื่อที่มีบทบาทส าคัญอย่างมาก
ในโลกออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มเด็กและเยาวชน ซึ่งเป็นกลุ่มหลักในการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต เพราะ
สามารถเข้าถึงและรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้จากทุกมุมโลก จากการส ารวจการมีและการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศใน
ครัวเรือนของส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า กลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง15-24 ปี มีสัดส่วนการใช้อินเทอร์เน็ตสูง
กว่ากลุ่มอ่ืน จากร้อยละ 39.7 ในปี 2550 เป็นร้อยละ 51.9 ในปี 2554 และคาดว่าการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่ม
วัยรุ่นนี้น่าจะมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นเรื่อย ๆ การใช้ Social Media ยอดนิยมอย่าง Facebook ก็เริ่มเป็นที่นิยม
มากขึ้น นอกจากนี้การใช้งาน Facebook ในเชิงธุรกิจยังพบว่า ในปี 2012 ที่ผ่านมา Facebook มีรายได้
เนื่องจากการท าโฆษณาคิดเป็นมูลค่าสูงถึง 5,090 ล้านเหรียญสหรัฐ และยังมีกลุ่มนักการตลาดที่วนเวียนเพ่ือ
เข้ามาใช้ Facebook อยู่เป็นประจ ามากถึง 1 ล้านคน ไม่เพียงเท่านั้น Facebook ยังกลายเป็นแหล่งศูนย์กลาง 
ที่รวบรวมการเชื่อมต่อระหว่างกลุ่มธุรกิจและผู้ใช้งาน (ลูกค้า) กว่า 2,000 ล้านคนเข้าไว้ด้วยกันอีกด้วย 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2550) 

 ดังนั้นการสื่อสารการตลาดออนไลน์ จึงน่าจะเป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้มหาวิทยาลัยเอกชนแข่งขันและ
สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสารและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปตามยุคตามสมัย 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดกลุ่มประชากรเป้าหมาย คือ นักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งเพศชายและเพศหญิง ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยที่ผู้วิจัยใช้การสุ่ม
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ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ทั้งแบบที่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability 
Sampling) และแบบที่ไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non- Probability Sampling) ในขั้นแรกผู้วิจัยใช้วิธีการ
สุ่ มตั วอย่ า งแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling) ในการ เลื อกมหาวิทยาลั ย เอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นตัวแทนมหาวิทยาลัยเอกชน เนื่องจากว่ากรุงเทพมหานครและปริมณฑลมี
มหาวิทยาลัยเอกชนต่าง ๆ มากมาย ผู้วิจัยจึงได้เลือกมหาวิทยาลัยเอกชนที่ใช้เป็นพ้ืนที่ในการสุ่มตัวอย่าง
จ านวน 8 อันดับมหาวิทยาลัยเอกชนที่ดีที่สุดในประเทศไทย ประจ าปี 2557 เรียงล าดับจากการจัดอันดับ
มหาวิทยาลัยทั้งหมดในประเทศไทยโดย webometrics สถาบันจัดอันดับจากประเทศสเปน โดยที่เกณฑ์การ
ประเมินของ webometrics  ได้แก่ 

 (1) มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  

 (2) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

 (3) มหาวิทยาลัยรังสิต  

 (4) มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย  

 (5) มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร  

 (6) มหาวิทยาลัยสยาม  

 (7) มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  

 (8) มหาวิทยาลัยศรีปทุม  

 จากนั้น ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยผู้วิจัยก าหนด
มหาวิทยาลัยเอกชนละ 40 คน ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)ที่มีค าถามชนิดปลายปิด (Close-
ended Questions) ซึ่งผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์นักนักศึกษาตามแบบสอบถามในขั้นตอนการเก็บข้อมูล เมื่อ
ท าการเก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะท าการลงรหัส (Coding) และประมวลผล เพ่ือค านวณหาค่าสถิติต่าง ๆ 
โดยการวิเคราะห์ข้อมูลแบบพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) ผู้วิจัยใช้การแจกแจงความถี่  
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพ่ืออธิบายข้อมูลด้านลักษณะของประชากร การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนและ การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistic 
Analysis)  

 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) [MRA] โดยก าหนดระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ แบ่งออกเป็น ตัวแปรอิสระจ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ 
การโฆษณาออนไลน์, การประชาสัมพันธ์ออนไลน์, การขายโดยบุคคลออนไลน์, การส่งเสริมการขายออนไลน์
และการตลาดทางตรงออนไลน์ และตัวแปรตามจ านวน 1 ตัวแปร คือ การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย
เอกชน 
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ผลการวิจัย 

 1. ลักษณะทางประชากร (Demographics) ของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า จากกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 400 คนนั้น ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 56.50 และเป็นเพศชาย ร้อยละ 43.50 ส่วนใหญ่มีช่วงอายุ
อยู่ที่ 26 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.50 โดยมีอายุเฉลี่ยเท่ากับ 27.65 ปี ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมอยู่ที่ 6.06 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 76.30 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 79.50 ส่วนใหญ่อาชีพพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 42.80 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 10.000 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 48  

 2. ข้อมูลเชิงพรรณนาจากตัวแปรที่ศึกษา 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตัวแปรอิสระ 

การโฆษณาออนไลน์ 3.38 0.751 

การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 3.16 0.705 

การขายโดยบุคคลออนไลน์ 3.19 0.842 

การส่งเสริมการขายออนไลน์ 2.63 0.942 

การตลาดทางตรงออนไลน์ 2.46 0.902 

ตัวแปรตาม 

ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน 3.91 0.572 

 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรที่ศึกษา 

 จากตารางพบว่า พบว่ากลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนอยู่ในระดับสูง 
(ค่าเฉลี่ย = 3.91) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมอยู่ที่ 0.572 โดยที่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดการโฆษณาออนไลน์ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนของนักศึกษาอยู่ในระดับปาน
กลาง (ค่าเฉลี่ย 3.38) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมอยู่ที่ .751 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดการประชาสัมพันธ์
ออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.16) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมอยู่ที่ .705 การขายโดยบุคคล
ออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.19) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมอยู่     ที่ .842 การส่งเสริมการขาย
ออนไลน์อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 2.63) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมอยู่ที่ .942 และการตลาดการตลาด
ทางตรงออนไลน์อยู่ในระดับต่ า (ค่าเฉลี่ย 2.46) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมอยู่ที่ .902 

 3. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน 
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การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
การตัดสินใจ 

β Sig. 

การโฆษณาออนไลน์ .311 .000** 

การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ .093 .182 

การขายโดยบุคคลออนไลน์ .200 .001** 

การส่งเสริมการขายออนไลน์ .218 .000** 

การตลาดทางตรงออนไลน์ .097 .112 

Adjusted R2  0.260 

 

ตารางท่ี 2 ตารางแสดงการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเอกชน 

หมายเหตุ **หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01   *หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 การสื่อสารการตลาดออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนคิดเป็นร้อยละ 
26.0 (Adjusted R2 = 0.260) และเมื่อควบคุมอิทธิพลของตัวแปรอิสระให้คงที่แล้ว มีตัวแปรอิสระ 3 ตัว ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน ได้แก่ การโฆษณาออนไลน์ (β = .311)มากที่สุด 
รองลงมาคือการขายโดยบุคคลออนไลน์ (β = .200) และการส่งเสริมการขายออนไลน์ (β = .218) 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์มีผลต่อความพึงพอใจในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน
ได้ร้อยละ 11.2 (Adjusted R2 = 0.112) และเมื่อควบคุมอิทธิพลของตัวแปรอิสระให้คงที่แล้ว มีเพียงตัวแปร
อิสระ 1 ตัว ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนของนักศึกษาได้แก่ การ
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (β = .209)  

 

อภิปรายผล 

 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน จากการ
วิเคราะห์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชน ผลการวิจัย
พบว่าเป็นไปตามสมมติฐานซึ่งสอดคล้อง กับการศึกษา (อัญนา กุสิยารังสิทธิ์, 2551) พบว่าสื่อประชาสัมพันธ์ที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบันการศึกษานานาชาติ พบว่าประเภทของสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อของนักศึกษาในสถาบันการศึกษานานาชาติได้แก่สื่ออิเล็กทรอนิกส์ และยัง
สอดคล้องกับการศึกษา (พนารัตน์ ลิ้ม, 2543) เรื่องปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
สมัครเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่ใช้การส่งเสริมการตลาด ที่
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มีผลต่อการตัดสินใจเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนคือสื่ออิเล็กทรอนิกส์และสื่อออนไลน์ และยังสอดคล้องกับ
การศึกษา (ศิราญา มหาวัน, 2556) พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาในการเลือกศึกษาต่อ
ในระดับอุดมศึกษาในด้านการส่งเสริมการตลาดได้แก่ การโฆษณาจากอินเทอร์เน็ตและสอดคล้องกับการศึกษา 
(วรอัปสร บุพผา, 2555) พบว่าปัจจัยในการเข้าศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษาได้แก่ การมีเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่หลากหลายโดยเฉพาะการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์และช่องทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์
ที่สามารถตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคเป้าหมายในปัจจุบันซึ่งสอดคล้องกับ (Mehta, 2000) ที่พบว่า 
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อประสิทธิผลของการโฆษณา และทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาจะน าไปสู่ทัศนคติที่มีต่อ
สินค้า ซึ่งเรียกว่า Transformational Effect นั่นเอง  

 

ข้อเสนอแนะ 

 1. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนได้แก่การ
ส่งเสริมการขายออนไลน์ ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้องอาจหาวิธีการ โปรโมชั่นต่าง ๆ มาใช้เพ่ือกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมอย่างต่อเนื่อง เช่น ส่วนลด และจัดรายการพิเศษ การให้ของแถม หรือของรางวัลบนเว็บไซต์ เพ่ือจูง
ใจให้ผู้ที่สนใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนเกิดความสนใจและตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ  

 2. ผู้ที่ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์อยู่ในระดับสูง และพบว่า การประชาสัมพันธ์ออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัย
เอกชนอย่างมีนัยส าคัญ เพียงอย่างเดียวนั้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องอาจพัฒนาการสื่อสารการตลาดออนไลน์อ่ืน ๆ 
เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น เช่น (1) การโฆษณาออนไลน์  แบนเนอร์ (ป้าย) โฆษณามหาวิทยาลัย
เอกชนในอินเทอร์เน็ตวีดีโอโฆษณาในอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์มหาวิทยาลัย  การโฆษณามหาวิทยาลัยใน 
Facebook  เป็นต้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องอาจเพ่ิมข้อมูลให้เป็นปัจจุบันและปรับปรุงให้ทันสมัย  (2) การขาย
โดยบุคคลออนไลน์ การใช้ผู้มีชื่อเสียงในการโฆษณา การให้ข้อมูลจากพนักงาน/เจ้าหน้าที่ออนไลน์ ใช้เว็บบอร์ด
ในการสอบถามรายละเอียดการเข้าศึกษาต่อ ควรมีหน่วยงานเฉพาะเข้าไปดูแลโดยตรง เนื่องจากว่าจะได้ตอบ
ค าถามหรือข้อสงสัยให้กับผู้ที่สนใจเข้าศึกษาได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว  
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