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บทคัดย่อ 

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการ 

เชิงโครงสร้างความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต และ 

2) ศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเข้าศกึษาต่อในระดับปริญญาตรขีองนักศึกษา

มหาวิทยาลัยรังสิต การวิจัยเชิงปริมาณนี้ศึกษาการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจ การ

รับรู้คุณค่า ความชื่นชอบ และความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ เก็บข้อมูลแบบสอบถามจากนักศึกษาใน

ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรังสิต จำนวน 502 คน ด้วยวิธีการสุ่มแบบสะดวก วิเคราะห์ด้วยสถิติ

พรรณนา การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง  ผลการวิจัยพบว่า

โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ความชื่นชอบมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษา

ต่อมากที่สุด รองลงมาคือการรับรู้คุณค่า ในขณะที่ความไว้วางใจไม่ส่งผลทางตรงแต่ส่งผลทางอ้อม

ผ่านความชื่นชอบไปยังความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ นอกจากนี้การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ยัง

ส่งผลทางอ้อมผ่านความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่า ความชื่นชอบ ซึ่งทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านไปยัง

ความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ โดยมีสัดส่วนอิทธิพลส่งผ่านร้อยละ 43.7 ผู้บริหารสถานศึกษาควรให้

ความสำคัญกับการกำหนดกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างความไว้วางใจและการ

รับรู้คุณค่า เพื่อก่อใหเ้กิดความชื่นชอบและนำไปสู่ความตัง้ใจในการเข้าศกึษาต่อในท้ายที่สุด 
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Abstract  

 The purposes of this paper aims to 1) develop and examine the consistency of the 

structural equation modeling regarding the intention to study an undergraduate program at Rangsit 

University and 2) investigate the causal factors influencing the intention to study in undergraduate 

programs at Rangsit University. This quantitative study focuses on social media marketing, trust, 

perceived value, preference and intention to study in an undergraduate program. The samples 

were collected from 502 undergraduate students at Rangsit University using convenience 

sampling, and the data were analyzed using descriptive statistics, Confirmatory Factor Analysis 

(CFA), and Structural Equation Modeling (SEM). The research results indicated that the structural 

model demonstrated a good fit with the empirical data. Preference exerted the most significant 

direct effect on the intention to study, followed by perceived value. Conversely, trust had no direct 

effect but exhibited an indirect effect on the intention to study, mediated by preference. 

Additionally, social media marketing indirectly influenced the intention to study through the 

mediating roles of trust, perceived value, and preference, with a mediation proportion of 43.7%. 

mediating effect ratio. University administrators should prioritize social media marketing strategies 

to systematically build trust and perceived value, thereby gaining preference for driving intention 

to study an undergraduate program. 

Keywords: Intention to Study; Social Media Marketing; Preference; Trust; Perceived Value 
 

บทนำ  

 ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาการทำการตลาดมีการแข่งขันในระดับอุดมศึกษาสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

ทำให้การรับสมัครนักศึกษาใหม่เป็นสิ่งสำคัญอย่างมาก ปัจจุบันประเทศไทยมีสถาบันอุดมศึกษา

จำนวนมากทั้งมหาวิทยาลัยของรัฐบาล มหาวิทยาลัยเอกชนและสถาบันอุดมศึกษาภาครัฐบาลในสังกัด

กระทรวงศึกษาธิการที่เปิดสอนในระดับปริญญาตรีที่มีอยู่ประมาณ 390 แห่งทั่วประเทศ ส่งผลให้     

แต่ละมหาวิทยาลัยจำเป็นต้องมีการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อเปิดรับนักศึกษาใหม่เข้าศึกษาให้เป็นไปตาม

เป้าหมายที่กำหนดไว้ (โสภณา สำราญ และ ศรัญญา ทองสุข, 2565) 

การใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ข้อมูลจากรายงานล่าสุด 

ใน ปี พ.ศ. 2568 โดย วีอาร์ โซเชียล (We Are Social) แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 

(Internet) และโซเชียลมีเดีย (Social Media) ประเทศไทยเป็นประเทศที่ติดอันดับต้น ๆ ของโลกในเรื่อง
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ระยะเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 8 ช่ัวโมง 27 นาทีต่อวัน ปัจจัยสำคัญที่ทำให้การเข้าถึง

อินเทอร์เน็ตของคนไทยทำได้ง่ายขึ้น ได้แก่ ราคาสมาร์ทโฟน (Smart Phone) ที่ถูกลงเปิดโอกาสในการ

ทำการตลาดออนไลน์ที่กว้างขึ้น (บริษัท เอส เอ็ม อี จัมพ์ จำกัด, 2568) 

มหาวิทยาลัยรังสิตเป็นมหาวิทยาลัยเอกชนและได้รับการประเมินจากสำนักงานรับรอง

มาตรฐานและประเมินคุณภาพการศึกษาจากสำนักงานรับรองมาตรฐานและประเมินคุณภาพ

การศึกษา (องค์การมหาชน) (สมศ.) ให้เป็นมหาวิทยาลัยเอกชนเพียงแห่งเดียวที่ได้รับการจัดให้อยู่ใน

ระดับ ดมีาก ในกลุ่มสถาบันที่เน้นการผลิตบัณฑติ จัดการเรียนการสอนโดยแบ่งกลุ่มคณะวิชาออกเป็น

กลุ่มคณะวิชาแพทยศาสตร์และวิทยาศาสตร์สุขภาพ กลุ่มคณะวิชาวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยี 

กลุ่มคณะวิชามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ กลุ่มคณะวิชาศิลปะและการออกแบบ กลุ่มคณะวิชา

เศรษฐกิจและธุรกิจ กลุ่มนานาชาติ-นานาชาติจีน ปัจจุบันเปิดสอนในระดับปริญญาตรี 89 หลักสูตร 

ระดับปริญญาโท 39 หลักสูตร และระดับปริญญาเอก 15 หลักสูตร รวม 143 หลักสูตร ซึ่งมีช่องทาง 

ในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารการสมัครเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีหลัก ๆ 4 ช่องทาง  

ได้แก่   ยูทูป (Youtube) ติ๊กต๊อก (TikTok) เพจเฟซบุ๊ก (Facebook) และอินสตาแกรม ( Instagram) 

(มหาวิทยาลัยรังสิต, 2567) 

ตลาดอุดมศึกษาไทยซึ่งมีสถาบันกว่า 390 แห่ง ทำให้การรับสมัครนักศึกษาใหม่เป็นสิ่งสำคัญ

อย่างมาก (โสภณา สำราญ และ ศรัญญา ทองสุข, 2565) สอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ

ดิจิทัลในปี พ.ศ. 2568 ที่ชี้ให้เห็นว่า ประชากรไทยมีพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยสูง ซึ่งเปิด

โอกาสให้สถาบันการศึกษาสามารถทำการตลาดออนไลน์ได้กว้างขวางขึ้น  (บริษัท เอส เอ็ม อี จัมพ์ 

จำกัด, 2568) แม้จะทราบว่าผู้ เรียนมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อดิจิทัลสูงขึ้น แต่ยังคงมีช่องว่าง 

ทางวิชาการที่เชื่อมโยงพฤติกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เข้ากับความตั้งใจในการเลือกเข้า

เรียนในมหาวิทยาลัยอย่างชัดเจน ผู้วิจัยจึงต่อยอดแนวคิดของ Dam (2020) เพื่อศึกษาและพิสูจน์

ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่า 

และความชื่นชอบ ซึ่งนำไปสู่ความตั้งใจศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต

หรอืไม่ เพื่อนำผลลัพธ์ไปพัฒนากลยุทธ์การรับสมัครได้อย่างแม่นยำ 

บทความนี้นำเสนอการศึกษาอิทธิพลของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจ  

การรับรู้คุณค่าและความชื่นชอบที่มีผลต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อในระดับปริญ ญาตรีของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต ซึ่งจะเป็นแนวทางให้ผู้บริหารสถาบันนำไปใช้ในการวางกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์  โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างความไว้วางใจเพื่อให้เกิดการรับรู้คุณค่า ความชื่นชอบ 

และส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจเข้าศกึษาต่อระดับปริญญาตรี 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างความตั้งใจในการเข้า

ศกึษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคดิเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 

 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจที่ประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น

เครื่องมือในการเผยแพร่สารสนเทศทางการตลาดสู่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริม  

การแลกเปลี่ยนข้อมูล สร้างประสบการณ์เชิงบวก และพัฒนาทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคผ่านรูปแบบ  

การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์  (ศิริลักษณ์ กิจโสภา และ ชวนชื่น อัคคะวณิชชา, 2567) จาก

การศึกษาที่ผ่านมายังชี้ให้เห็นว่าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์นับเป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ในการ

สื่อสารอัตลักษณ์และคุณค่าของแบรนด์ ซึ่งการนำเสนอข้อมูลที่ถูกต้อง สม่ำเสมอ และโปร่งใส จะช่วย

เสริมสร้างความผูกพันของผู้บริโภค อันนำไปสู่ผลลัพธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจ (ธนพร สินไชย และ 

ทัตพงศ์ นามวัฒน์, 2568) อีกทั้งการตลาดผ่านสือสังคมออนไลน์ยังมีประสิทธิภาพในมิติด้านข้อมูล 

ความสัมพันธ์ และภาพลักษณ์ ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า (Mohseni & Titkanloo, 2022) และ 

ในมิติต่าง ๆ ยกตัวอย่างเนื้อหา การมีส่วนร่วม และผู้นำทางความคิด ส่งผลเชิงบวกต่อความชื่นชอบ

อย่างมีนัยสำคัญ (Bajpai & Singh, 2024) จึงนำไปสู่การกำหนดสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 สมมตฐิานการวิจัยที่ 1 (H1) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลในทางบวกต่อความไว้วางใจ 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 (H2) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลในทางบวกต่อการรับรู้

คุณค่า 

 สมมตฐิานการวิจัยที่ 3 (H3) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลในทางบวกต่อความชื่นชอบ 

 แนวคดิเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) 

 ความไว้วางใจเป็นสิ่งที่เกิดจากความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการผ่าน

การติดต่อสื่อสารอย่างต่อเนื่อง เป็นปัจจัยสำคัญในการเสริมสร้างความไว้วางใจ ซึ่งมีผลต่อการรับรู้

ความเชื่อมั่นต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น (ตฤณสิษฐ์ วรพันธ์พิมล และคณะ, 2565) จากการศึกษา 

ที่ผ่านมายังชี้ให้เห็นว่าความไว้วางใจและความคาดหวังด้านเศรษฐกิจและสังคมในอนาคตของผู้เรียน

เป็นปัจจัยร่วมที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเข้าศึกษาต่อ (ณัฐบูรณ์ พรรัตนเจริญ และ รสสุคนธ์ พระเนตร, 

2567) และยังถือเป็นรากฐานของความสัมพันธ์ระยะยาว และความไว้วางใจยังเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี

อิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความชื่นชอบ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจเข้าศึกษาต่อในระดับ

ปริญญาตรี (Dam, 2020) จงึนำไปสู่การกำหนดสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 
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 สมมตฐิานการวิจัยที่ 4 (H4) ความไว้วางใจมีผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการเข้าศกึษาต่อ 

 สมมตฐิานการวิจัยที่ 5 (H5) ความไว้วางใจมีผลในทางบวกต่อความช่ืนชอบ 

 แนวคดิเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

 การรับรู้คุณค่าเป็นกระบวนการทางการรับรู้ที่บุคคลประมวลผลและตีความสิ่งเร้าผ่าน

ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยมิติการรับรู้คุณค่าสามารถจำแนกได้ 6 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านอรรถประโยชน์ในการตอบสนองความต้องการพื้นฐาน 2) ด้านอารมณ์ความรู้สึกที่เกิดจากการ

ใช้งาน 3) ด้านสังคมที่ช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ 4) ด้านเงื่อนไขที่แปรผันตามบริบทหรือสถานการณ์

เฉพาะ 5) ด้านองค์ความรู้ที่ช่วยสนับสนุนความมั่นใจในการตัดสินใจ และ 6) ด้านความคุ้มค่า ซึ่งเกิด

จากการประเมินเปรียบเทียบความเหมาะสมระหว่างต้นทุนที่สูญเสียไปกับสิทธิประโยชน์ที่ได้รับ 

กลับคืนมา (จิรนันท์ สุ่นสกุล และ อัศวิณ ปสุธรรม, 2568) จากการศึกษาที่ผ่านมายังชี้ให้เห็นว่า 

การรับรู้คุณค่าด้านชื่อเสียงช่วยสร้างความเชื่อมั่นและผูกพันกับสถาบัน และเป็นตัวแปรที่สามารถ

พยากรณ์ความตั้งใจเข้าศึกษาต่อได้อย่างมีนัยสำคัญ (ทัตพงศ์ นามวัฒน์, ธนพร สินไชย และ ประภา

พรรณ ไชยานนท์, 2568) และการรับรู้คุณค่าของสถาบันทางการศึกษา ทั้งด้านความพร้อมทาง

วิชาการและสภาพแวดล้อม ส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความชื่นชอบของผู้เรียน  (ณัฐณิชา 

โรจนศริินทร ์และ สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์, 2566) จงึนำไปสู่การกำหนดสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 สมมตฐิานการวิจัยที่ 6 (H6) การรับรู้คุณค่ามผีลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการเข้าศกึษาต่อ 

 สมมตฐิานการวิจัยที่ 7 (H7) การรับรู้คุณค่ามผีลในทางบวกต่อความช่ืนชอบ 

 แนวคดิเกี่ยวกับความชื่นชอบ (Preference) 

 ความชื่นชอบ หมายถึง นัก เรียนเกิดความรู้สึก ชื่นชอบและต้องการเข้าศึกษาต่อใน

สถาบันอุดมศึกษาที่ตนเองสนใจ รวมถึงอยากจะแนะนำและบอกต่อสถาบันที่ชื่นชอบนั้นให้แก่ผู้อื่น 

เนื่องจากได้รับรู้ถึงคุณลักษณะและความแตกต่างของสถาบันเหล่านั้น  (ณัฐณิชา โรจนศิรินทร์ และ

สุรสิทธิ์ อุดมธน, 2566) จากการศึกษาที่ผ่านมายังชี้ให้เห็นว่าความชื่นชอบสถาบันอันเกิดจาก

ภาพลักษณ์และคุณภาพที่รับรู้ ทำหน้าที่เป็นตัวแปรสำคัญที่มีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อความตั้งใจ  

ในการเข้าศกึษาต่อ (Cano-Lanza et al., 2025) จงึนำไปสู่การกำหนดสมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้ 

สมมตฐิานการวิจัยที่ 8 (H8) : ความช่ืนชอบมีผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการเข้าศกึษาต่อ 

 แนวคดิเกี่ยวกับความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ (Intention to Study) 

 ความตั้งใจ หมายถึง สภาพจิตใจของผู้บริโภคที่มีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง

โดยเฉพาะ เป็นส่วนสําคัญของกระบวนการตัดสินใจและเชื่อมโยงอย่างใกล้ชิดกับพฤติกรรมการรับรู้ 

และทัศนคติของผู้บริโภค การคาดการณ์กระบวนการซื้อจะแม่นยํายิ่งขึ้นเมื่อพิจารณาถึงความตั้งใจ  

ในการซื้อ อย่างไรก็ตาม ความตั้งใจในการซื้อสามารถได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ราคา  

การรับรู้คุณภาพ และมูลค่าที่รับรู้ ในระหว่างขั้นตอนการซื้อ  (ศักดิ์ดินา ตรีชัยศรี และคณะ, 2567)  

ในส่วนของความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ หมายถึง การที่นักเรียน นักศึกษามีความคิด พิจารณา 
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ถึงเหตุผลจากองค์ประกอบต่าง ๆ ในแต่ละด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านหลักสูตร สิ่งแวดล้อม ครูผู้สอน

สถาบันล้วนเป็นปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อ เพื่อตอบสนอง ความต้องการของผู้เรียนอย่างดีและ  

มีคุณภาพ (อรทัย ทองนพคุณ, สมบัติ ธำรงสนิถาวร และ อารีรัตน ลีฬหะพันธุ, 2564) 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี มีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความไว้วางใจ ด้านการรับรู้คุณค่า  และ

ด้านความชื่นชอบ ซึ่งผู้บริหารควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจากปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ ด้านความไว้วางใจ ด้านการรับรู้คุณค่า และด้านความชื่นชอบ มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ  

ในการเข้าศกึษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต นอกจากนี้ปัจจัยด้านการตลาด

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความไว้วางใจ และด้านการรับรู้คุณค่ามีผลเชิงบวกต่อด้านความช่ืนชอบ 
 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 กรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วจิัยได้วิเคราะห์ สังเคราะห์ จากแนวคิด ทฤษฎีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและ

สรุปออกเป็นตัวแปรแฝงที่ใช้ในการวิจัย จำนวน 5 ตัวแปร ประกอบด้วย 1) ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ (Social Media Marketing) 2) ด้านความไว้วางใจ (Trust) 3) ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived 

Value) 4) ด้านความชื่นชอบ (Preference) และ 5) ด้านความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ (Intention to 

Study) ดังแสดงในภาพที่ 1 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

มีเนือ้หาที่ตรง 

กับความต้องการ 

Preference 
ด้านความช่ืนชอบ 

H1 

H2 H7 

H5 

H3 

H4 

H8 

H6 

Trust 

ด้านความไวว้างใจ 

Social Media Marketing 

ด้านการตลาด 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีเนือ้หาท่ีช่วย 

ส่งเสริมการตลาด 

มีเนือ้หาท่ีน่าสนใจ 

มีเนือ้หาท่ีทันสมัย 

มีเนือ้หาท่ีเกดิการ 

มีส่วนร่วม 

จาก 

ความน่าเช่ือถือ 

จากความคุม้ค่า 

กับความรู้ที่ไดร้ับ 

จากหลกัสูตร 

จากสิ่งอำนวย 

ความสะดวก 

จากช่ืนชอบผู้บริหาร 

ได้ความรู้ตรงตาม 

ความคาดหวัง 

มีโปรโมชันที่

น่าสนใจ 

มีความสะดวก 

การเขา้ถึงขอ้มูล 

เพิ่มโอกาส 

ในการพัฒนาตนเอง 

การเรียนมีความ 

คุม้ค่ากับค่าใช้จ่าย 

ภาพลักษณ ์

ที่น่าเช่ือถือ 

ขอ้มูล ข่าวสาร ช่ือเสียงที่ด ี การจดัการสอน 

มีคุณภาพ 

ความเช่ียวชาญ 

ของอาจารย์ 

รู้สึกช่ืนชอบ 

หลักสูตรที่ทันสมัย 

รู้สึกช่ืนชอบความรู้ 

ของอาจารย์ 

รู้สึกช่ืนชอบความ 

เป็นเอกลักษณ ์

รู้สึกช่ืนชอบกิจกรรม

มหาวิทยาลัย 

รู้สึกช่ืนชอบตรา 

มหาวิทยาลัย 

ที่จดจำง่าย 

Perceived Value 
ด้านการรับรู้คุณค่า 

Intention to Study 

ด้านความตั้งใจในการ 

เขา้ศึกษาต่อ 
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ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ นักศึกษาในระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรังสิต จำนวน 

31,600 คน ณ วันที่ 3 ตุลาคม 2568 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี ้ได้แก่ นักศึกษาในระดับปริญญา

ตร ีมหาวิทยาลัยรังสิต จำนวน 502 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

เป็นวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นเหมาะสมกับการวิจัยภาคสนามที่มีข้อจำกัดด้านเวลา

และการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Etikan et al., 2016) นอกจากนี้ ผู้วิจัยจึงได้ดำเนินการลดทอนข้อจำกัด

ทางสถิติโดยการเก็บข้อมูลที่มีขนาดตัวอย่างที่มากเพียงพอ โดยอ้างอิงเกณฑ์การกำหนดกลุ่มตัวอย่าง

สำหรับการวิเคราะห์แบบสมการเชิงโครงสร้างของ Hair et al. (2021) ที่เสนอว่าควรมีจำนวนกลุ่ม

ตัวอย่างอย่างนอ้ย 10-20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ในโมเดล หรือพิจารณาจากค่าสถิติ Hoelter ที่ตอ้งมี

ค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ซึ่งในงานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร จึงต้องใช้กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 200 คน  

ดังนัน้จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ 502 คน จงึมคีวามเหมาะสมและเพียงพอสำหรับการวิเคราะห์ 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

การศึกษาในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่ง

ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ตอนที่ 1) คำถามคัดกรองเบื้องต้น 2) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม      

3) ข้อมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่าและความ

ชื่นชอบที่มีผลต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต 

โดยข้อคำถามในส่วนที่ 3 ได้กำหนดเกณฑ์การวัดอย่างชัดเจนโดยใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating 

Scale) 7 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยกำหนดเกณฑ์จากคะแนน 7 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ไปจนถึง 1 (เห็นด้วยน้อยที่สุด) ทั้งนี ้ได้มีการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืด้วยการประเมินค่าความ

เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (IOC) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ  จำนวน 5 ท่าน และประเมินค่าความเชื่ อมั่นของ

แบบสอบถามโดย ใช้ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ซึ่งผลการวิเคราะห์ได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.85-0.91 

โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามใน

แบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบแบบสอบถามออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม Google Form จาก

นักศึกษาในระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรังสิต โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 1 ข้อ ได้แก่  

1) ปัจจุบันท่านเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยรังสิต ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบ  

ว่าไม่ใช่ ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยผู้วิจัยได้เผยแพร่แบบสอบถามผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

กลุ่มน้องใหม่ ม.รังสิต RSU, เพจเฟซบุ๊ก Rangsit University Student Union, เพจเฟซบุ๊กสำนักงาน
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กิจการนักศึกษา มหาวิทยาลัยรังสิต ในช่วงเดือนธันวาคม พ .ศ. 2568 - มกราคม พ.ศ. 2569 รวม

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 514 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้

ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 502 คน นำไปวิเคราะห์

ข้อมูลทางสถิตติ่อไป 

สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้างแบบ Partial Least Square Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดำเนินการด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป โดยแบ่งขั้นตอนการ

วิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วนหลักอย่างชัดเจน ได้แก่ ลำดับแรก การประเมินโมเดลการวัด (Measurement 

Model) ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) และค่าความเชื่อมั่นเชิงประกอบ (Composite Reliability: CR) ซึ่งต้องมี 

ค่ามากกว่า 0.70 พร้อมทั้งตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยพิจารณา

จากค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อคำถามที่ต้องมีค่ามากกว่า 0.70 และค่าเฉลี่ย

ความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ที่ต้องมีค่ามากกว่า 0.50 เพื่อยืนยัน

ความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงได้อย่างเหมาะสม และลำดับที่สอง การ

ประเมินโมเดลโครงสร้าง (Structural Model) เพื่อทดสอบสมมติฐานทางตรงและทางอ้อม ผู้วิจัยใช้

กระบวนการ Bootstrapping ซึ่งเป็นเทคนิค การสุ่มข้อมูลซ้ำจำนวน 5 ,000 ครั้ง ตามคำแนะนำของ 

Streukens and Leroi-Werelds (2016) โดยประเมินนัยสำคัญทางสถิติจากค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง  

(β) ค่า t-value และค่า p-value นอกจากนี้ ในส่วนของการวิเคราะห์อิทธิพลส่งผ่าน (Mediation 

Analysis) ได้ทำการคำนวณสัดส่วนอิทธิพลส่งผ่าน (Variance Accounted For: VAF) เพื่อยืนยันรูปแบบ

และบทบาทของตัวแปรส่งผ่าน ว่าเป็นการส่งผ่านแบบสมบูรณ์ (Full Mediation) หรือแบบบางส่วน 

(Partial Mediation) ตามเกณฑ์สากล (Hair et al., 2021)  

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์  

การวิจัยในครั้งนี้ได้รับการพิจารณาและเห็นชอบจากคณะกรรมการจรยิธรรมการวิจัยในมนุษย์

ของมหาวิทยาลัยรังสิต โดยได้รับการอนุมัติภายใต้หมายเลขการรับรอง DPE. No. RSUERB2025-042
  

ผลการวจิัย 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 502 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็น 

เพศชาย จำนวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 49.20 กำลังศึกษาช้ันปีที่ 2 จำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 

34.30 กำลังศึกษาในกลุ่มคณะมนุษยศาสตร์ – สังคมศาสตร์ จำนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 36.10 

ผู้ปกครองมีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 30,000 บาท จำนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 37.30 และผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมดปัจจุบันเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยรังสิต 
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ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model)  

จากการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) พิจารณาจาก 2 ด้าน ได้แก่ 

1) ค่า Factor Loading ของข้อคำถาม ซึ่งต้องมีค่ามากกว่า 0.70 และมีนัยสำคัญทางสถิติ (Hair et al., 

2021) โดยในการศึกษานี้ ค่า Loading อยู่ระหว่าง 0.826–0.904 แสดงถึงความเหมาะสม และ 2)  

ค่า Average Variance Extracted (AVE) ต้องไม่ต่ำกว่า 0.50 โดยผลการศึกษาให้ค่า AVE ระหว่าง 

0.705-0.763 แสดงถึงความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงได้ชัดเจน สำหรับ

การตรวจสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) พิจารณาค่า Cronbach’s Alpha และ Composite Reliability 

(CR) ซึ่งต้องมากกว่า 0.70 ตามเกณฑ์  (Hair et al., 2021) โดยพบว่า ค่า Cronbach’s Alpha อยู่

ระหว่าง 0.895–0.922 และค่า CR อยู่ระหว่าง 0.923–0.941 แสดงถึงความสอดคล้องภายในที่ดีของ

เครื่องมือวจิัย ดังแสดงในตารางที่ 1  
 

 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) 

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Construct Validity ใช้ CFA α 
> 0.70 

CR 

> 0.50 

AVE 

> 0.70 CMIN/df p RMSEA GFI 

ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (SMM) 0.057 0.982 0.000 1.000 0.922 0.941 0.763 

1. สื่อสังคมมีเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการ (SMM1) 

2. สื่อสังคมมีเนื้อหาที่น่าสนใจ (SMM2) 

3. สื่อสังคมมีเนื้อหาที่ทันสมัย (SMM3) 

4. สื่อสังคมมีเนื้อหาที่เกิดการมีส่วนร่วม (SMM4) 

5. สื่อสังคมมีเนื้อหาที่ช่วยส่งเสรมิการตลาด (SMM5) 

 Factor Loading = 0.893 

Factor Loading = 0.871 

Factor Loading = 0.873 

Factor Loading = 0.859 

Factor Loading = 0.870 

   

ด้านความไว้วางใจ (TRU) 0.402 0.669 0.000 0.999 0.906 0.930 0.727 

1. ไว้วางใจในภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ (TRU1) 

2. ไว้วางใจในชื่อเสียงที่ดี (TRU2) 

3. ไว้วางใจในการจัดการสอนมีคุณภาพ (TRU3) 

4. ไว้วางใจความเชี่ยวชาญของอาจารย์ (TRU4) 

5. ไว้วางใจในข้อมูล ข่าวสาร (TRU5) 

 Factor Loading = 0.868 

Factor Loading = 0.861 

Factor Loading = 0.856 

Factor Loading = 0.836 

Factor Loading = 0.841 

 

 

 

  

ด้านการรับรู้คุณค่า (PCV) 1.803 0.125 0.040 0.994 0.895 0.923 0.705 

1. ไดค้วามรู้ตรงตามความคาดหวัง (PCV1) 

2. มีความสะดวกการเข้าถึงข้อมูล (PCV2) 

3. มโีอกาสในการพัฒนาตนเอง (PCV3) 

4. การเรียนมีความคุ้มค่ากับค่าใช้จ่าย (PCV4) 

5. มีโปรโมชันที่น่าสนใจ (PCV5) 

 Factor Loading = 0.842 

Factor Loading = 0.826 

Factor Loading = 0.833 

Factor Loading = 0.871 

Factor Loading = 0.826 

   

ด้านความชื่นชอบ (PRF) 2.360 0.069 0.057 0.993 0.914 0.936 0.745 

1. รู้สึกชื่นชอบหลักสูตรที่ทันสมัย (PRF1) 

2. รู้สึกชื่นชอบความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่น (PRF2) 

3. รู้สึกชื่นชอบกิจกรรมมหาวิทยาลัย (PRF3) 

4. รู้สึกชื่นชอบตรามหาวิทยาลัยที่จดจำง่าย (PRF4) 

5. รู้สึกชื่นชอบความรู้ของอาจารย์ (PRF5) 

 Factor Loading = 0.870 

Factor Loading = 0.904 

Factor Loading = 0.844 

Factor Loading = 0.833 

Factor Loading = 0.863 
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ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ Construct Validity ใช้ CFA α 
> 0.70 

CR 

> 0.50 

AVE 

> 0.70 CMIN/df p RMSEA GFI 

ด้านความตั้งใจในการเข้าศกึษาต่อ (ITS) 2.780 0.062 0.060 0.996 0.920 0.940 0.758 

1. ตั้งใจเข้าศกึษาต่อจากความน่าเชื่อถือ (ITS1) 

2. ตั้งใจเข้าศกึษาต่อจากหลักสูตร (ITS2) 

3. ตั้งใจเข้าศกึษาต่อจากสิ่งอำนวยความสะดวก (ITS3) 

4. ตั้งใจเข้าศกึษาต่อจากความชื่นชอบผู้บริหาร (ITS4) 

5. ตั้งใจเข้าศกึษาต่อจากความคุ้มค่ากับความรู้ (ITS5) 

 Factor Loading = 0.880 

Factor Loading = 0.860 

Factor Loading = 0.868 

Factor Loading = 0.850 

Factor Loading = 0.895 

   

หมายเหตุ: α = Cronbach’s alpha, CR = Composite Reliability, AVE = Average Variance Extracted 
 

ผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงโครงสร้าง (Structural Model) 

โดยสมมติฐานที่ 1 (H1) พบว่าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ไว้วางใจ (β = 0.743, T = 33.906 และ p = 0.000) สมมติฐานที่ 2 (H2) พบว่าการตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า (β = 0.760, T = 30.683 และ p = 0.000) 

สมมติฐานที่ 3 (H3) พบว่าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความชื่นชอบ (β = 

0.124, T = 2.774 และ p = 0.006) สมมติฐานที่ 4 (H4) พบว่าความไว้วางใจไม่สนับสนุนสมติฐาน    

ต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ (β = 0.077, T = 1.367 และ p = 0.172 > 0.05) สมมติฐานที่ 5 

(H5) ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความชื่นชอบ (β = 0.343, T = 6.357 และ p = 0.000) 

สมมติฐานที่  6 (H6) พบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ  

(β = 0.290, T = 3.936 และ p = 0.000) สมมติฐานที่ 7 (H7) พบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความชื่นชอบ (β = 0.477, T = 8.052 และ p = 0.000) สมมติฐานที่ 8 (H8) พบว่าความชื่นชอบ 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ (β = 0.536, T = 6.973 และ p = 0.000) ต่างก็

ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่ออย่างมีนัยสำคัญ สำหรับอิทธิพลทางอ้อม (Indirect 

Effect) พบว่าความชื่นชอบทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างความไว้วางใจและความตั้งใจเลือกศึกษา

ต่อ (H9: β = 0.184, T = 4.551 และ p = 0.000) ความชื่นชอบทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่าง

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และความตั้งใจเลือกศึกษาต่อ (H10: β = 0.066, T = 2.474 และ  

p = 0.000) ความช่ืนชอบทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างการรับรู้คุณค่าและความตั้งใจเลือกศึกษา

ต่อ (H11: β = 0.255, T = 5.811 และ p = 0.000) การรับรู้คุณค่าทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่าง

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และความตั้งใจเลือกศึกษาต่อ (H12: β = 0.220, T = 3.912 และ  

p = 0.000) ความไว้วางใจและความชื่นชอบทำหนา้ที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์และความตั้งใจเลือกศึกษาต่อ (H13: β = 0.137, T = 4.470 และ p = 0.000) โดยผลการ

ทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) ดังแสดงใน ตารางที่ 1 ตารางที่ 2 

และภาพที่ 2 
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ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิานการวจิัย β t-test p-value ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

H1 SMM → TRU 0.743 33.906 0.000*** สนับสนุนสมมติฐาน 

H2 SMM → PCV 0.760 30.683 0.000*** สนับสนุนสมมติฐาน 

H3 SMM → PRF 0.124 2.774 0.006*** สนับสนุนสมมติฐาน 

H4 TRU → ITS 0.077 1.367 0.172 ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

H5 TRU → PRF 0.343 6.357 0.000*** สนับสนุนสมมติฐาน 

H6 PCV → ITS 0.290 3.936 0.000*** สนับสนุนสมมติฐาน 

H7 PCV → PRF 0.477 8.052 0.000*** สนับสนุนสมมติฐาน 

H8 PRF → ITS 0.536 6.973 0.000*** สนับสนุนสมมติฐาน 

H9 TRU → PRF → ITS  0.184 4.551 0.000*** สนับสนุนสมมติฐาน 

H10 SMM → PRF → ITS 0.066 2.474 0.000*** สนับสนุนสมมติฐาน 

H11 PCV → PRF →ITS 0.255 5.811 0.000*** สนับสนุนสมมติฐาน 

H12 SMM → PCV →ITS 0.220 3.912 0.000*** สนับสนุนสมมติฐาน 

H13 SMM → TRU → PRF → ITS 0.137 4.470 0.000*** สนับสนุนสมมติฐาน 

H14 SMM → PCV → PRF → ITS 0.194 5.571 0.000*** สนับสนุนสมมติฐาน 

หมายเหตุ: *ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี p < 0.05, SMM = การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing), TRU = 

ความไว้วางใจ (Trust), PCV = การรับรู้คุณค่า (Perceived Value), PRF = ด้านความชื่นชอบ (Preference), ITS = ความต้ังใจ

เลอืกศึกษาต่อ (Intention to Study) 

 

 
 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 
ภาพที ่2 การวิเคราะห์เส้นทางของโมเดลเชิงโครงสร้างดว้ยวิธี PLS-SEM 

 

โดยสรุปผลการวิเคราะห์พบว่า ความไว้วางใจ (TRU) การรับรู้คุณค่า (PCV) ความชื่นชอบ 

(PRF) ทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านแบบ Partial (Complementary) Mediation ระหว่าง การตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ (SMM) และความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ (ITS) โดยแม้เส้นทางตรง SMM →  ITS ยังมี

2iPRF1i2 2iPRF2i1 2iPRF3i1 2iPRF4i1 2iPRF5i1 

SMM 

 

0.077 

 

0.290 

 

0.536 0.124 

 

0.477 

 

0.343 

 

0.760 

 

0.743 

 

0.870 

 

0.904 

 

0.844 

 

0.833 

 
0.863 

 
2iITS1ii2 

2iITS2ii1 

2iITS3ii1 

2iiITS4ii1 

2iITS5ii1 

0.880 

 

0.860 

 

0.868 

 0.895 

 

0.850 

 

2iTRU1i2 

2iTRU2i1 

2iTRU3i1 

2iTRU4i1 

2iTRU5i1 

2iPCV1i2 

2iPCV2i1 

2iPCV3i1 

2iPCV4i1 

2iPCV5i1 

2SMM12 

2SMM21 

2SMM31 

2SMM41 

2SMM51 

0.826 

 

0.871 

 

0.833 

 

0.826 

 

0.842 

 

0.870 

 

0.859 

 

0.873 

 

0.871 

 

0.893 

 

0.841 

 

0.836 

 

0.856 

 

0.861 

 

0.868 

 0.552 

TRU 

0.578 

PCV 

0.782 

PRF 

0.748 

ITS 



 2130 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 9 ฉบบัท่ี 4 (กรกฎาคม - สิงหาคม 2569) 

นัยสำคัญ (β = 0.675, p < .001) แต่ก็พบผลทางอ้อมผ่าน SMM → PRF → ITS ที่มีนัยสำคัญเช่นกัน 

(β_indirect = 0.066 , p < .001) ผ่าน SMM → TRU → ITS (β_indirect = 0.057, p < .001) ผ่าน 

SMM → PCV →ITS (β_indirect = 0.220, p < .001) ผ่าน SMM → TRU → PRF → ITS (β_indirect = 

0.137, p < .001) และ SMM → PCV → PRF → ITS (β_indirect = 0.194, p < .001) ทำให้ผลรวมของ

อิทธิพล (Total effect) เท่ากับ 1.543 และเมื่อผลทางตรงและทางอ้อมเป็นทิศทางเดียวกันจึงเข้าข่าย 

complementary กล่าวคือความไว้วางใจ (TRU) การรับรู้คุณค่า (PCV) และความชื่นชอบ (PRF) ไม่ได้

ทดแทนผลทางตรงทั้งหมด แต่ช่วยเสริมแรงให้ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

(SMM) กับความตัง้ใจในการเข้าศกึษาต่อ (ITS) แข็งแรงขึน้ 
 

อภิปรายผลการวจิัย 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์         

ความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่าและความชื่นชอบที่มีผลต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อในระดับ

ปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต รวมถึงตรวจสอบบทบาทของความไว้วางใจ การรับรู้

คุณค่า และความชื่นชอบในฐานะตัวแปรส่งผ่าน ผลการวิจัยพบว่าสมมติฐานส่วนใหญ่ได้รับการ

สนับสนุนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ยกเว้นสมมติฐานการวิจัยที่ 4 (H4) : ซึ่งไม่ได้รับการสนับสนุน (P-

value = 0.172 > 0.05) ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจเข้าศึกษาต่อในทางอ้อม

ผ่านตัวแปรด้านความชื่นชอบ โดยสอดคล้องบทความวิจัยของ มนตรี พิริยะกุล และคณะ (2558) 

สะท้อนให้เห็นว่าในมุมมองของผู้เรียนยุคดิจิทัล การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี

ไม่ได้เกิดขึ้นจากความไว้วางใจเพียงแค่อย่างเดียว แต่เกิดจากการบูรณาการร่วมกันระหว่างการตลาด

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ทันสมัย จนเกิดความไว้วางใจและการรับรู้คุณค่าส่งผลไปสู่ความชื่นชอบที่

ลึกซึง้ ซึ่งสามารถนำไปสู่การอภปิรายผลในประเด็นสำคัญดังนี้ 

ประการที่หนึ่ง ตามสมมติฐานที่ 8 (H8) และสมมติฐานที่ 6 (H6) ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าความ

ชื่นชอบเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่า    

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ณัฐณิชา โรจนศิรินทร์ และสุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์  (2566) ความชื่นชอบใน

ตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผู้เรียนจะตัดสินใจเข้าศึกษาต่อเมื่อรู้สึกชื่นชอบในภาพลักษณ์หรือแบรนด์ของสถาบัน และตรงกับ

แนวคิดของ ธวัชชัย สุขสีดา และ มนต์ ขอเจริญ (2565) ความตั้งใจเข้าศึกษาต่อ เกิดจากการรับรู้

คุณค่าของสถาบัน หากผู้เรียนมีความเชื่อมั่นและชื่นชอบในระดับสูง ก็จะส่งผลใหต้ัดสินใจเข้าเรียนทันที 

ประการที่สอง ตามสมมติฐานที่ 2 (H2) พบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาท

สำคัญอย่างยิ่งในการรับรู้คุณค่า ผลการศกึษานีย้ืนยันแนวคิดของ จิตรา พันธ์รูป, ณัฐวุฒิ พันธ์รูป และ 

เอกชัย ดวงใจ (2566) การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ที่เน้นความบันเทิง การมีปฏิสัมพันธ์ และความ

ทันสมัย ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ทั้งด้านความคุ้มค่า คุณภาพ และสังคม ซึ่งเป็น
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รากฐานสำคัญในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทางธุรกิจ และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ    

อู๋เมิ้งฉี และ นภาวรรณ เนตรประดิษฐ์ (2567) สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักที่ผู้บริโภคใช้สืบค้น

ข้อมูล ซึ่งช่วยกระตุ้นการรับรู้ถึงคุณค่าของแบรนด์ และนำไปสู่ความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ  

ในท้ายที่สุด 

ประการที่สาม สมมติฐานที่ 4 (H4) การวิจัยยังพบว่าระหว่างความไว้วางใจ และความตั้งใจใน

การเข้าศึกษาต่อ ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐาน ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจเข้า

ศกึษาต่อในทางอ้อมผ่านตัวแปรด้านความช่ืนชอบ โดยสอดคล้องบทความวิจัยของ Dewi et al. (2024) 

ที่ชี้ให้เห็นว่าการสร้างความไว้วางใจนั้น จำเป็นต้องทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ชื่นชอบควบคู่ไปด้วย 

จึงจะสามารถกระตุ้นระดับความตั้งใจได้อย่างแท้จริง นอกจากนี้การศึกษาวิจัยของ อรรถพร  

จันทร์จิระ และ ปาลิดา ศรีศรกำพล (2568) ได้ตั้งสมมติฐานเพื่อศึกษาความไว้วางใจที่มีผลต่อความ

ตั้งใจซือ้ ผลการทดสอบทางสถิติ พบว่าความไว้วางใจไม่มผีลต่อความตัง้ใจซือ้เช่นเดียวกัน 

ประการที่สี่ ผลการวิเคราะห์อิทธิพลส่งผ่าน (Mediation Analysis) ค้นพบว่า ความไว้วางใจ 

การรับรู้คุณค่า และความชื่นชอบทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านแบบบางส่วนที่เสริมแรงกัน (Partial 

Complementary Mediation) โดยมีสัดส่วนการส่งผ่านอิทธิพลร้อยละ 43.7 (VAF = 43.7%) นี่คือข้อ

ค้นพบที่สำคัญที่สุดของงานวิจัยนี้ ซึ่งช้ีให้เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่าง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์

กับความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อไม่ใช่เส้นตรงที่เรียบง่าย แต่ยังมีกลไกทางจิตวิทยาคั่นอยู่ตรงกลาง 

กล่าวคือ การทำการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะประสบความสำเร็จสูงสุดก็ต่อเมื่อส่งผ่านความ

ไว้วางใจ การรับรู้คุณค่า และความชื่นชอบให้เกิดขึ้นในใจผู้เรียนได้ (Hidayah & Rahmawan, 2021) 

หากขาดสองสิ่งนี ้การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์อาจเป็นเพียงข้อมูลผ่านตาที่ไม่นำไปสู่พฤติกรรมการ

สมัครเรียนจรงิ 

 โดยสรุป การรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อเข้าศึกษาต่อ

มากที่สุดโดยมี การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นตัวช่วยกระตุ้นสำคัญที่ทำให้ผู้เรียนรับรู้ถึงความชื่น

ชอบและคุณค่าของสถาบัน ส่วนความไว้วางใจถือเป็นเพียงปัจจัยพื้นฐาน จึงไม่ส่งผลโดยตรงต่อความ

ตั้งใจในการเข้าศกึษาต่อในขั้นตอนสุดท้ายอย่างไรก็ตามการทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จะนำไปสู่การ

สมัครเรียนจำเป็นต้องสร้างทั้งความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่า เพื่อก่อให้เกิดความชื่นชอบในใจผู้เรียน 

ต่อความตัง้ใจในการเข้าศกึษาต่อ 
 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เชิงประจักษ์ที่ชี้ให้เห็นว่า การตลาดผ่าน 

สื่อสังคมออนไลน์เป็นปัจจัยต้นทางที่ต้องอาศัยกระบวนการส่งผ่านความชื่นชอบเชิงบวกเพื่อนำไปสู่

ความตั้งใจในการศึกษาต่อ กล่าวคือ การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพจะช่วยสร้างความ

ไว้วางใจและการรับรู้คุณค่า ซึ่งเป็นรากฐานสำคัญในการพัฒนาให้เกิดความชื่นชอบต่อมหาวิทยาลัย 
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จึงนำไปสู่ความตั้งใจในการเข้าศกึษาต่อในท้ายที่สุด องค์ความรู้นีส้ามารถนำไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทาง

เชิงปฏิบัติสำหรับมหาวิทยาลัยในการออกแบบคอนเทนต์ให้ตรงกับความต้องการของผู้เรียน และ

ทันสมัย โดยเปลี่ยนมุมมองจากการมุ่งเน้นโฆษณาเพียงอย่างเดียว มาเป็นการให้ความสำคัญกับการ

สร้างสรรค์คอนเทนต์ที่สะท้อนถึงภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือและหลักสูตรที่ทันสมัย รวมทั้งการสร้างคอน

เทนต์ที่แสดงถึงความคุ้มค่าในการเรียนกับค่าใช้จ่ายในหลักสูตร ทำให้เกิดความตั้งใจในการเข้าศึกษา

ต่อได้อย่างเป็นรูปธรรมและยั่งยืน ดังภาพที่ 3 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 3 องค์ความรู้ใหม่ 
 

สรุป 

 วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง

ความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต  และเพื่อศึกษา

ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยรังสิตผลการวิจัยพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อในระดับ

ปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) ดา้นการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ 2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านการรับรู้คุณค่า 4) ด้านความชื่นชอบ 5) ด้านความตั้งใจในการ

เข้าศึกษาต่อ และโมเดลสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี และ

ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยรังสิต ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณค่า และด้านความชื่นชอบ ตามลำดับ ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต ได้แก่ 

ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความไว้วางใจ และด้านการรับรู้คุณค่า ตามลำดับ 

 

 

 

 

ความช่ืนชอบ  

(Preference) 

ความตั้งใจในการเขา้ศึกษาต่อ  

(Intention to Study) 

การรับรู้คุณค่า  

(Perceived Value) 

ความไวว้างใจ 

(Trust) 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

(Social Media Marketing) 
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ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้  

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

ผลการวิจัยพบว่า ด้านความชื่นชอบเป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อ

ในระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิตมากที่สุด ดังนั้น ผู้บริหารสถาบันควรให้

ความสำคัญกับการกำหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด โดยเน้นจุดเด่นด้านความทันสมัยของ

หลักสูตรและศักยภาพของอาจารย์เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ ควบคู่ ไปพร้อมกับการตอกย้ำความ

เป็นอัตลักษณ์และตราสัญลักษณ์ให้เกิดการจดจำ รวมถึงการนำเสนอภาพบรรยากาศกิจกรรม  

ที่น่าประทับใจผ่านแพลตฟอร์มโซเชยีลมีเดีย เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจเข้าศกึษาต่อของกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างมีประสทิธิภาพ 

ผลการวิจัยพบว่า ด้านการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการเข้าศึกษาต่อใน

ระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิตรองลงมา ดังนั้น ผู้บริหารสถาบันควรมุ่งเน้น

ความสำคัญต่อการนำข้อมูลไปพัฒนาเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด โดยเน้นย้ำจุดแข็งด้านคุณภาพ

การศึกษาและประสบการณ์ที่ได้รับว่ามีความคุ้มค่ากับค่าใช้จ่าย ควบคู่กับการโปรโมตความพร้อมของ

สิ่งอำนวยความสะดวก เช่น พื้นที่ Dream Space และพื้นที่กิจกรรมนอกห้องเรียนให้เป็นที่รับรู้ดังนั้น 

ผู้บริหารสถานศึกษาควรนำผลวิจัยไปใช้เป็นแนวทางพัฒนาและต่อยอดโปรโมชันทางการศึกษา เช่น 

ส่วนลดทุน Early Bird ให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้เรียน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดึงดูดและ

สร้างแรงจูงใจในการเข้าศกึษาต่อ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป  

งานวิจัยนีไ้ด้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเข้า

ศกึษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักศกึษามหาวิทยาลัยรังสิต สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบ

ธุรกิจการศึกษา หรือวางแผนกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ โดยเน้นการรับรู้คุณค่า ความชื่นชอบ 

ในเอกลักษณ์ที่โดดเด่น และความไว้วางใจในภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยที่น่าเชื่อถือ ตามลำดับ สำหรับ

ประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏ 

ในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านความภักดี และปัจจัยด้านการบอกต่อแบบ

ปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
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