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บทคดัย่อ 
วตัถุประสงคข์องงานวจิยันี้ ไดแ้ก่ 1) เพื่อศกึษาและวเิคราะหปั์จจยัทีม่ผีลต่อการรบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษา

เอกชนในบรบิทสือ่สงัคมออนไลน์ของนกัศกึษาระดบัประกาศนียบตัรวชิาชพีในจงัหวดัสมุทรปราการ 2) เพื่อน าผลการวจิยั
ไปประยุกต์ใชใ้นการก าหนดนโยบายและแผนกลยุทธก์ารสรา้งการรบัรู้ แบรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิทของ
สือ่สงัคมออนไลน์เพื่อใหเ้กดิการยอมรบัแบรนด ์การสรา้งคุณค่าของแบรนด์ และใหแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนอยู่
ในใจของนกัศกึษาระดบัประกาศนียบตัรวชิาชพีทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย

การวจิยันี้เริม่ต้นจากการทบทวนและวเิคราะห์ปัจจยัที่มผีลต่อการรบัรูแ้บรนด์ของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนใน
บรบิทสือ่สงัคมออนไลน์ ดว้ยการทบทวนแนวคดิทฤษฎเีพื่อน ามาก าหนดกรอบแนวคดิและสมมตฐิานวจิยั และใชว้ธิกีารวจิยั
เชงิปรมิาณดว้ยแบบสอบถาม เพื่อสอบถามนักศกึษาระดบัประกาศนียบตัรวชิาชพีชัน้ปีสุดทา้ย ในสถาบนัอาชวีศกึษาของ
ทัง้ภาครฐัและเอกชนในจงัหวดัสมุทรปราการ จ านวน 400 คน สถิตทิี่ใช้ ไดแ้ก่ สถติิเชงิพรรณาโดยใช้ค่ารอ้ยละ ส่วนสถิติ
วเิคราะหใ์ชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อการรบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนใน
บรบิทสือ่สงัคมออนไลน์ของนกัศกึษาระดบัประกาศนียบตัรวชิาชพีในจงัหวดัสมุทรปราการ ไดแ้ก่ การสรา้งความผกูพนักบั
ลกูคา้ การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์การเปิดรบัแบรนด ์ทศันคตทิีม่ต่ีอแบรนด ์และค่านิยมทีม่ต่ีอแบรนด์

ค าส าคญั:  การรบัรูแ้บรนด ์สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน สือ่สงัคมออนไลน์ นกัศกึษาระดบัประกาศนียบตัรวชิาชพี 

ABSTRACT 

The objectives of this research were: 1) to study and to analyze the factors affecting brand 
awareness of private higher education institutions in the context of social media of vocational education 
level students in Samutprakarn province, and 2) to applied the results of this research into practical use 
for formulating policy and brand awareness strategic plan of private higher education institutions in the 
context of social media for building brand awareness, brand equity, and brand positioning into vocational 
education level students. 
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This research began from reviewing literature on the factors affecting brand awareness of private 
higher education institutions in the context of social media with review literatures for formulating 
conceptual framework and employed hypotheses, emphasized a quantitative research technique. A mail 
survey was conducted to sample of 400 students as samples in Samutprakarn  province.  A descriptive 
statistics used was percentage and an analytic statistic was multiple regressions in the study. The tentative 
evidences from the study suggest that the main factors that affect brand awareness of private higher 
education institutions in the context of social media include customer engagement, e-words of mouth 
communications, brand exposure, brand attitudes and brand values. 

Keywords : Brand Awareness, Private Higher Education Institutions, Social Media, 
Vocational Education Level Students 

บทน า
ปัจจุบนัมผีูท้ีจ่ะจบการศกึษาระดบัประกาศนียบตัร

วิชาชีพชัน้สูง (ปวส.) จากสถานศึกษาในสังกัดกระทรวง 
ศึกษาธิการประมาณปีละ 188,000 คนและจบการศึกษา
ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) ประมาณปีละ 
226,000 คน  ต าม ล าดับ  (Office of the Promotion of 
Learning and  Youth Quality Society, 2015) งานศกึษา
เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเรียนสถาบันอุดมศึกษา
เอก ชน ข องนั ก ศึ ก ษ าระดับ อ าชี วศึ ก ษ าใน ระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพชัน้สูง (ปวส.) พบว่า นักศึกษา 
ปวส. ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัชื่อเสยีงและคุณภาพของ
สถาบันอุ ดมศึกษ าเอกชน เป็ นล าดับ แรก  ( Ingaj & 
Sutthiudom, 2006) โดยชื่ อ เสีย งและคุณ ภาพ ในที่ นี้ 
หมายถึง ทัศนคติต่อการศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในสถาบนัการศกึษาที่ได้รบัการยอมรบัจากสงัคม 
โอกาสได้รับงานท าหรือความก้าวหน้าหลังจากจบจาก
สถาบัน อุดมศึกษาเอกชนแห่งนัน้ การยอมรบัของผู้ใช้
บณัฑิตหรือสถานประกอบการ รวมถึงได้รบัการยกย่อง
จากคนรอบขา้งและสงัคมหากไดจ้บการศกึษาจากสถาบนั
แห่งนัน้แบรนด์ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะท าให้
สามารถดงึดูดนักศกึษาใหเ้ขา้มาศกึษาในสถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนเพิ่มขึน้ เพราะแบรนด์เป็นสิง่สะท้อนจากคุณภาพ
การศึกษา การจดัการการเรยีนการสอน สิง่แวดล้อมและ
บรรยากาศของการเป็นสถาบนัอุดมศกึษา สิง่อ านวยความ
สะดวก สวัสดิการนักศึกษา บุคลากรในมหาวิทยาลัย 
บรรยากาศในสถานศึกษา สิง่แวดล้อมต่าง ๆ รวมไปถึง
คณะที่เปิดท าการสอน ต้องรองรับความต้องการของ
นักศกึษา และรวมถึงปัจจยัทางจติวทิยา ทศันคต ิค่านิยม 
การรบัรู ้บุคลกิภาพส่วนตวัของนักศกึษา นอกจากนี้ การ
ยอมรบัจากสงัคม โอกาสได้รบังานท าหรอืความก้าวหน้า                        

หลงัจากจบจากสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนแห่งนัน้ รวมถึง
ได้รบัการยกย่องจากคนรอบขา้งและสงัคม งานวจิยัเรื่อง
ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ แบรนด์ของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในบริบทสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับ
ประกาศนียบตัรวชิาชพีในจงัหวดัสมทุรปราการ จงึตอ้งการ
ศกึษาและวเิคราะห์ปัจจยัทีม่ผีลต่อการรบัรูต่้อแบรนด์ของ
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิทสื่อสงัคมออนไลน์ของ
นักศึกษ าระดับประกาศนี ยบัต รวิช าชีพ ในจังห วัด
สมุทรปราการ ผลการศกึษาจะท าให้เขา้ใจปัจจยัทีม่ผีลต่อ
การรบัรู้ต่อแบรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิท
สื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับประกาศนียบัตร
วชิาชพี ไดอ้ย่างเขา้ใจมากขึน้ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ปัจจยัที่มีผลต่อการรบัรู้แบ

รนด์ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในบริบทสื่อสังคม
ออนไลน์ของนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพใน
จงัหวดัสมุทรปราการ 2. เพื่อน าผลการศกึษาไปประยุกตใ์ช้
ในการก าหนดนโยบายและก าหนดแผนกลยุทธ์การสร้าง
การรบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิทของ
สือ่สงัคมออนไลน์ เพื่อใหเ้กดิการยอมรบัแบรนด ์การสรา้ง
คุณค่าของแบรนด์และให้แบรนด์ของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนอยู่ในใจของนักศกึษาระดบัประกาศนียบตัรวชิาชพี
ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย 

ทบทวนวรรณกรรม           
การสรา้งความผกูพนักบัลูกคา้

การสรา้งความผูกพนักบัลูกค้า หมายถึง การผูก
สมัพนัธอ์ย่างลกึซึง้กบัลูกคา้ผ่านกระบวน การตดัสนิใจซื้อ 
การตดิต่อสื่อสารและการมสี่วนร่วมกบัประสบการณ์ลูกค้า
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อย่างต่อเนื่องและตลอดเวลา (Sashi, 2012) หรอื หมายถงึ
กระบวน การสื่อสารกบัลูกค้าในระยะยาวเพื่อสร้างความ
ผูกพันกับลูกค้าทางการตลาดผ่านประสบการณ์ส่วนตัว 
การยอมรับในคุณค่า ด้วยกิจกรรม ข้อมูลข่าวสาร การ
สนทนาและการสร้างปฏสิมัพนัธ์ (Hollebeek, 2011) การ
สร้างความผูกพนักบัลูกค้าเป็นการผูกสมัพนัธ์กันระหว่าง
ลูกค้ากับแบรนด์ เป็นความพยายามของเจ้าของแบรนด์
หรือนักการตลาดที่จะสร้างให้เกิดความผูกพันกับลูกค้า 
(customer engagement) ที่มีต่อแบรนด์ โดยเน้นปัจจัย
ด้านวุฒิภาวะทางอารมณ์ (emotional attachment) ท าให้
เกดิการรูจ้กั การยอมรบัและจดจ าตราสนิคา้นัน้ได ้ผลของ
การสรา้งความผกูพนัใหก้บัลกูคา้ทีต่ามมาคอื ลกูคา้มคีวาม
รักและมีความรู้สึกเป็นเจ้าของแบรนด์ เกิดเป็นความ
จงรกัภักดีต่อแบรนด์ (brand loyalty) (Sashi, 2012) การ
เชื่อมโยงความสมัพันธ์ดังกล่าวก่อให้เกิดประสบการณ์
ร่วมกันระหว่างแบรนด์ สินค้าหรือบริการ และระดับ
ความสมัพนัธท์ีส่งูมากขึน้ จนเกดิเป็นความผูกพนัระหว่าง
ลกูคา้กบั แบรนดท์ีเ่พิม่สงูขึน้ตามมาดว้ย (Ryan & Jones, 
2011) 

การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ 
 การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์
(electronic-word-of-mouth communication: e-wom) เป็น
วิธีการสื่อสารทาง การตลาดแบบทางตรงระหว่างผู้ร ับ
ข้อมูลข่าวสารกับผู้ส่งข้อมูลข่าวสาร ตัง้แต่สองคนขึ้นไป 
โดยผู้สื่อสารต่างฝ่ายต่างเป็นผู้ร ับและส่งข้อมูลเพื่ อ
วตัถุประสงค์ของการแลกเปลี่ยนข้อมูล วิพากษ์วิจารณ์
ขอ้มูล ความรู้สกึ ความเขา้ใจและความคดิที่เกี่ยวขอ้งกบั
สิ่งที่สื่อสารกัน เช่น แบรนด์ สินค้าหรือบริการ เป็นต้น 
(Assael, 1998) โดยเป็นการสื่อสารทางการตลาดแบบ
ทางตรงจากผู้ส่งขอ้มูลข่าวสารกบัผู้รบัขอ้มูลข่าวสารโดย
ผ่านช่องทางอนิเตอรเ์น็ต อาจผ่านทางสือ่ออนไลน์ประเภท
ต่าง ๆ รวมทัง้สื่อสังคมออนไลน์ซึ่งมีประสิทธิภาพที่
ก่อใหเ้กดิการกระจายขอ้มูลข่าวสารในรูปแบบทวคีูณและมี
ความรวดเร็ว พร้อม ๆ กับการสร้างอิทธิพลต่อความ
น่าเชื่อถือของขอ้มูลข่าวสารที่มกีารแลกเปลี่ยน และส่งผล
ต่อการรับ รู้ของก ลุ่ม เป้ าหมายจ านวนมากในเวลา
อนัรวดเร็ว (Westbrook, 1987) เช่น การให้ข้อความเห็น
เกีย่ว กบัแบรนดห์นึ่ง ๆ จากแฟนเพจ็ของแบรนดไ์ปยงัคน
อื่น ๆ ซึ่งอาจไม่เคยรู้จกัแบรนด์นัน้ ๆ มาก่อนท าให้รู้จกั

จดจ าได้และสนใจที่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์นัน้ ๆ 
เพิ่ ม เติม ต่อไป  (Weber, 2009) และยัง เป็ นสื่ อสังคม
ออนไลน์ทีม่กีารสือ่สารทีท่รงประสทิธภิาพในการเพิม่ความ
น่าเชื่อถือเพราะขอ้มูลข่าวสารที่สื่อสารกนัมีความโปร่งใส
และมีความน่าเชื่อถือมากกว่าเมื่อเปรยีบเทียบกบัวธิกีาร
สือ่สารขอ้มลูแบบดัง้เดมิ (Bond, 2010) 

การเปิดรบัแบรนด ์ 
 การเปิดรบัแบรนด์เปรยีบเสมือนการที่ลูกค้าได้
พินิจพิจารณา (focus) ไปยงัส่วนเลก็ ๆ ของแบรนด์เพื่อ
คน้หาคุณสมบตัขิองสนิคา้หรอืบรกิารทีส่ามารถตอบสนอง
ความต้องการหรอืความพึงพอใจของลูกค้ารายนัน้ ๆ ได้ 
ค วามสัม พั น ธ์แ บ รนด์กับ ก ารรับ รู้แ บ รนด์  (brand 
awareness) และปรากฎการณ์การเปิดรบัแบรนด์เกิดขึ้น
เมื่อกลุ่มเป้าหมายได้เห็น(mere-exposure) แบรนด์ของ
สนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง เป็นการอธบิายว่าลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
ได้เกิดความสนใจในแบรนด์ รู้สกึดี ๆ หรือความรู้สกึชื่น
ชอบพอใจแบรนด ์อนัเน่ืองมาจากได้ยนิได้เหน็แบรนดน์ัน้
บ่อย ๆ แนวคิดนี้อธบิายว่า ผู้บรโิภคจะพฒันาความรู้สกึ
ชื่นชอบพอใจในสิ่งต่าง ๆ มากขึ้นเมื่ อผู้บริโภคเกิ ด
ความคุ้นเคยกบัสิง่นัน้และพบหรอืเห็นสิง่นัน้บ่อย ๆ โดย
เกดิขึน้จากววิฒันาการของมนุษย์ กล่าวคอืเมื่อมนุษย์รูส้กึ
คุน้เคยกบัสิง่ใดและเหน็สิง่นัน้บ่อย ๆ กจ็ะรบัรูว้่าสิง่นัน้ไม่
เป็นอนัตราย รูส้กึว่าปลอดภยัและมแีนวโน้มทีจ่ะรูส้กึดกีบั
สิง่นัน้มากขึน้ (Cornwell, Relyea, Irwin, Maignan, 2000 
; Pitts & Slattery, 2004) เจ้าของสนิค้าหรอืนักการตลาด
จึงใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด เช่น การโฆษณา การ
สง่เสรมิการขาย สื่อสงัคมออนไลน์ การสือ่สารแบบปากต่อ
ปาก ฯลฯ ไปยงัลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ได้ยินหรือได้
เห็นแบรนด์หนึ่งบ่อย ๆ เกิดการเปิดรบัแบรนด์ (brand 
exposure) น าไปสูก่ารยอมรบัแบรนด ์(brand awareness) 
การจดจ าและระลกึได ้(brand recognition) และน าไปสูก่าร
ตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ (Laroche et al.,1996) 

ค่านิยมท่ีมีต่อแบรนด ์  
เป็นลกัษณะดา้นจติวทิยาทีอ่ยู่ภายในตวับุคคลซึง่

ก าหนดและกระทบถึงวิธีการที่ บุคคลตอบสนองต่อ
สิง่แวดล้อมหรอือาจหมายถึงรากฐานแห่งความโน้มเอยีง
หรอืลกัษณะทีแ่ต่ละปัจเจกบุคคลมคีวามเชื่อ ประสบการณ์ 
แลว้น าไปสู่การยกย่องหรอืใหคุ้ณค่าต่อแบรนดน์ัน้ ซึง่อาจ
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เกดิจากประสบการณ์ที่ดจีากการบรโิภคแบรนด์สนิค้านัน้ 
จากความหมายนี้ จะเห็นว่าค่านิยมที่มีต่อแบรนด์จึง
หมายถงึการเกดิขึน้จากลกัษณะดา้นจติวทิยาหรอืลกัษณะ
ความต้องการหรือความเชื่อภายในตัวบุคคล ซึ่งจะมี
อทิธพิลต่อการก าหนดความต้องการหรอืส่งผลต่อการท า
ให้บุคคลให้การยอมรบัแบรนด์ภายในตวัปัจเจกบุคคลแต่
ละคน และแสดงออกมาเป็นความเชื่อของกลุ่มหรอืสงัคมใน
ล าดบัต่อมา ตามแนวคิดของทฤษฎีจิตวิเคราะห์เกี่ยวกบั
ค่านิยมที่เกี่ยวข้องโดยตรงของฟรอยด์ซึ่งเป็นทฤษฎีที่
อธบิายปรากฏการณ์เกี่ยวขอ้งกบัค่านิยม (value) ของแบ
รน ด์ ส ะท้ อ น ผ่ าน บุ ค ลิ ก ภ าพ ข อ งแบ รน ด์  (brand 
personality) การตระหนัก การรับรู้และการยอมรับใน     
แบรนดน์ัน้ ๆ ในทีส่ดุ 

ทศันคติท่ีมีต่อแบรนด ์
 ทศันคต ิ (attitudes)  เป็นความโน้มเอยีงในการ

เรยีนรูท้ีต่อบสนองต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่งในทางทีพ่งึ
พอใจหรอืไม่พงึพอใจหรอืหมายถงึ ความโน้มเอยีงในการ
เรยีนรูท้ี่ตอบสนองในลกัษณะความพอใจหรอืไม่พอใจต่อ
สิง่ใดสิง่หนึ่ง นักการตลาดจะใชเ้พื่อสรา้งให้เกดิความโน้ม
เอียงในการเรยีนรู้ที่ตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ และใช้เป็น
เครื่องมือการตลาดเพื่อศกึษาความพึงพอใจและการเกิด
ของทศันคติว่าเกิดขึ้นได้อย่างไร ได้รบัอิทธิพลจากอะไร
และมีการเปลี่ยนแปลงอย่างไรบ้าง การเกิดทศันคติอาจ
เกิด จากข้อมู ลที่ แ ต่ ล ะบุ คคลได้ รับ ม า จน เกิด เป็ น
ประสบการณ์ทีเ่รยีนรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ความรูส้กึนึกคดิ
ของบุคคลและจากความสมัพนัธท์ีม่ต่ีอกลุ่ม โครงสรา้งของ

การเกดิทศันคติประกอบด้วย  3  ส่วน ไดแ้ก่ 1) ส่วนของ
ความเข้าใจ (cognitive component) เป็นส่วนของความรู ้
(know) การรบัรู ้ (perception)  และความเชื่อ (beliefs) ที่
ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ของสินค้าใดสินค้าหนึ่งซึ่งนักการ
ตลาดมักจะน าความรู้เกี่ยวกับทัศนคติในส่วนของความ
เข้าใจไปใช้มากในขัน้การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่  มักจะ
สร้างให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้  ความเขา้ใจ  และเกิด
การรบัรู ้2) สว่นของความรูส้กึ(affective component) เป็น
สว่นทีแ่สดงอารมณ์ (emotion) หรอืความรูส้กึ (feeling) ใน
ลกัษณะความพอใจหรอืไม่พอใจทีม่ต่ีอความคดิหรอืสนิค้า
ใดสนิค้าหนึ่ง นักการตลาดพยายามจดัสิง่กระตุ้นทางการ
ตลาด โดยเฉพาะการน าเสนอผลติภณัฑ์และการโฆษณา
หรอืการส่งเสรมิการตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้เกิด
กบัแบรนด ์3) ส่วนของพฤตกิรรม (behavior component)  
หมายถึงแนวโน้มในการที่จะมีพฤติกรรมลักษณะใด
ลกัษณะหนึ่ง เครื่องมอืการตลาดทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงในการ
ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายแสดงพฤตกิรรม  คอื  การส่งเสรมิการ
ขายในรูปแบบต่าง ๆ  เช่น  แจกของตวัอย่างหรอืการลด 
แลก แจก  แถม เป็นตน้ ทัง้นี้เพื่อกระตุ้นใหเ้กดิความสนใจ
ในแบรนดข์องสนิคา้นัน้     
 ภายหลังจากที่ผู้วิจ ัยได้ท าการวิเคราะห์และ
สงัเคราะห์ด้วยการทบทวนวรรณกรรมดงัที่กล่าวมาแล้ว
ขา้งต้นทัง้หมด เพื่อน ามาพฒันาเป็นกรอบแนวคดิในการ
วิ จั ย ส าห รับ ง าน วิ จั ย นี้  ดั ง ต่ อ ไป นี้  (Sashi, 2012; 
Hollebeek, 2011,  Haven et  al., 2007; Cornwell et al., 
2000; Pitts & Slattery, 2004; Shojaee & Azman, 2013) 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั (Conceptual framework) 

การรบัรูแ้บรนดข์อง
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน  
(Brand Awareness) 

การสือ่สารแบบปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์(E-WOM) 

ทศันคต ิ(Attitude) ทีม่ต่ีอแบรนด ์

 

การเปิดรบัแบรนด ์(Brand Exposure) 

ค่านิยม (Value) ทีม่ต่ีอแบรนด ์

 

การสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้
(Customer Engagement) 
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สมมติฐานวิจยั 
สมมติฐาน 1: การสร้างความผูกพันกับนักศึกษาระดับ
ประกาศนียบตัรวชิาชพีมผีลในเชงิบวกต่อการรบัรูแ้บรนด์
ของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิทสือ่สงัคมออนไลน์ 
สมมติฐาน 2: การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์
ของนกัศกึษาระดบัประกาศนยีบตัรวชิาชพีมผีลในเชงิบวก
ต่อการรบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิทสือ่
สงัคมออนไลน์  
สมมติฐาน 3: การเปิดรบัแบรนด ์(brand exposure) ของ
นักศกึษาระดบัประกาศนียบตัรวชิาชพีมผีลในเชงิบวกต่อ
การรบัรู้แบรนด์ของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิทสื่อ
สงัคมออนไลน์                                          
สมมติฐาน 4: ทศันคตขิองนกัศกึษาระดบัประกาศนียบตัร
วิชาชีพมีผลในเชิงบวกต่อการรับรู้แบรนด์ของสถาบัน 
อุดมศกึษาเอกชนในบรบิทสือ่สงัคมออนไลน์ 
สมมติฐาน 5: ค่านิยมของนักศกึษาระดบัประกาศนียบตัร
วชิาชพีมผีลในเชงิบวกต่อการรบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนในบรบิทสือ่สงัคมออนไลน์ 

วิธีการด าเนินการวิจยั 
  ประชากรที่ใช้ในการวจิยันี้ ไดแ้ก่ นักศกึษาชัน้ปี
สุดท้ายในระดบัประกาศนียบัตรวชิาชีพในสถาบนัการศกึษา
ระดับอาชีวศึกษาของภาครัฐและภาคเอกชนในจังหวัด
สมุทรปราการ  ซึ่งประกอบด้วยสถาบันการศึกษาระดับ
อาชวีศกึษาของรฐัทีส่งักดัคณะกรรมการการอาชวีศกึษาใน
จงัหวดัสมุทรปราการ จ านวน 4 สถาบนั ได้แก่ วทิยาลยั 
เทคนิคสมุทรปราการ วิทยาลัยเทคนิคกาญจนาภิเษก 
สมุทรปราการ วิทยาลัยสารพัดช่างสมุทรปราการ และ
วิทยาลัยการอาชีพพระสมุทรเจดีย์ และสถาบันการศึกษา
ระดับอาชีวศึกษาของเอกชนจ านวน 6 สถาบัน ได้แก่ 
วทิยาลยัเทคโนโลยสีมุทรปราการ เกรกิวทิยาลยั วทิยาลยั
เทคโนโลยบีรหิารธุรกจิสมุทรปราการ วทิยาลยัเทคโนโลยี
ไท ย -ไต้ ห วัน  (บี ดี ไอ ) สุ ว รรณ ภู มิ เท ค โน โลยีแ ละ
บรหิารธุรกิจ และวทิยาลยัเทคโนโลยีเกวลินบรหิารธุรกิจ 
รวมทัง้สิน้ 10 สถาบนั  

กลุ่มตวัอย่าง 
 1) ขนาดตวัอย่าง 

        ใช้ วิธีก ารสุ่ ม ตัวอย่ างจากนั กศึกษ าใน ระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ ในสถาบันการศึกษาระดับ

อาชีวศึกษ าของภาครัฐและภ าค เอกชนในจังห วัด
สมุทรปราการ ในการค านวณหาจ านวนตัวอย่ างที่
เหมาะสม เนื่องจากในงานวจิยันี้ไม่ทราบจ านวนประชากร 
ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อน 5% หรอื 0.05 โดยใช้สูตร
การค านวณขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมในงานวิจยันี้ของ 
Cochran (2007) ดงันี้ 

 n = 𝑍𝑍
2

4𝑒𝑒2 

 n = 1.962
4(0.05)2 

 n = 384.16 ≈ 385 

 โดยที่  n = ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 
 p = สดัสว่นของลกัษณะทีส่นใจในประชากร 
 e = ระดับ ความ คลาด เค ลื่ อ น ขอ งก ารสุ่ ม  
 ตวัอย่างทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้    

Z = ค่ า  Z ที่ ร ะดับ ความ เชื่ อมั น่ ห รือ ระดับ
 นยัส าคญั 95% หรอืระดบันยัส าคญั 0.05   

มคี่า Z =1.96 

ดังนัน้ ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมตามสูตรของ 
Cochran (1977) ส าหรบังานวจิยันี้จงึเท่ากบั 385 ตวัอย่าง 
แ ต่  Newman (1997) เห็นว่ าตัวอย่ างขนาดเล็กมีข้อ
ได้เปรียบในเรื่องประหยดัเวลาและสะดวก ส่วนตัวอย่าง
ขนาดใหญ่กว่ามีข้อได้เปรียบในด้านของความน่าเชื่อถือ
และการเป็นตัวแทนประชากร ดังนัน้เพื่อให้งานวิจัยนี้มี
ความน่าเชื่อถอืและการเป็นตวัแทนประชากรไดเ้ป็นอย่างด ี
งานวจิยันี้จะใช้ขนาดตวัอย่างจ านวน 500 ตวัอย่าง ซึ่งจะ
ครอบคลุมจ านวนตัวอย่างที่ เหมาะสมตามสูตรของ 
Cochran (1977) ขณะเดยีวกนักจ็ะได้ตัวอย่างขนาดใหญ่
กว่าซึ่งมีขอ้ได้เปรยีบในด้านของความน่าเชื่อถือและการ
เป็นตวัแทนประชากรตามแนวคดิของ Newman (1997) 

ตัวอย่างจ านวน 500 ตัวอย่ าง จะใช้ ในการ
ทดสอบความเชื่อถอืของแบบสอบถาม (Pilot test) จ านวน 
50 ตวัอย่าง และใชใ้นการวจิยัการวจิยัเชงิปรมิาณ เพื่อการ
วิจัยเชิงส ารวจ จ านวน 400 ตัวอย่าง อีกจ านวน 50 
ตวัอย่าง (ประมาณร้อยละ 10) จะใช้ในการทดสอบความ
ถูกตอ้งเหมาะสมของแบบจ าลองทีใ่ชใ้นการพยากรณ์  
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           2) เทคนิคในการสุ่มตวัอย่าง 
 ใช้ วิ ธีก ารสุ่ ม ตั ว อย่ า งแบบห ล ายขั ้น ต อน 
(Multistage random sampling) จากนักศึกษ าที่ ก าลัง
ศึกษาชัน้ปีสุดท้ายในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพใน
สถาบันอาชีวศึกษาทัง้ในสถาบัน  การศึกษาของรฐัและ
สถ าบัน ก ารศึ กษ าข อ ง เอ กชนที่ ตั ้ง อ ยู่ ใน จั งห วัด
สมุทรปราการ โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอย่าง ดงันี้                

        (1) สุ่มจากสถาบนัการศกึษาระดบัอาชวีศึกษาของ
รัฐที่ส ังกัดคณะกรรมการการอาชีวศึกษาในจังหวัด
สมุทรปราการ จ านวน 4 แห่ง ได้แก่ วิทยาลัยเทคนิค
สมุทรปราการ วิทยาลัยเทคนิคกาญจนาภิเษกสมุทร
ปราการ วทิยาลยัสารพดัช่างสมุทรปราการ และวทิยาลยั
การอาชีพพระสมุทรเจดีย์ แห่งละเท่า ๆ กัน จ านวน                 
62 ตัวอย่ าง ได้ตัวอย่ าง  248 ตัวอย่ าง  (2) สุ่ ม จาก
สถาบันการศึกษาระดับอาชีวศึกษาของเอกชนจ านวน               
6 แห่ง ได้แก่ วิทยาลัยเทคโนโลยีสมุทรปราการ เกริก
วทิยาลยั วทิยาลยัเทคโนโลยีบรหิารธุรกิจสมุทรปราการ 
วิทยาลัยเทคโนโลยีไทย -ไต้หวัน (บีดีไอ) สุวรรณภูมิ
เทคโนโลยแีละบรหิารธุรกจิ และวทิยาลยัเทคโนโลยเีกวลนิ
บริหารธุรกิจ แห่งละเท่า ๆ กัน จ านวน 42 ตัวอย่าง ได้
ตวัอย่าง 252 ตวัอย่าง  
 ในแต่ละสถาบนัทีด่ าเนินการสุม่ตวัอย่างใชว้ธิกีาร
สุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple random sampling) ดังนัน้
จะไดก้ลุ่มตวัอย่างรวมทัง้สิน้ 500 ตวัอย่าง 
 การหาความเชื่อมัน่ของมาตรวดัทีเ่ป็นแบบสอบถาม
ใช้วิธีการ Cronbach’s Alpha  จากตารางที่  1 พบว่า      
ค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s alpha 
coefficient) ซึ่งเป็นค่าที่ใช้วัดความเชื่อถือได้หรือความ

สอดคล้องภายในของมาตรวัดที่ใช้ในการวิจัยนี้  ซึ่งได้
ค่าอัลฟาระหว่างค่า 0.872 ถึง 0.911 และส าหรับทุกข้อ
ค าถามมีค่ าเท่ากับ 0.885 ซึ่งถือว่ามาตรวัดที่ ใช้เป็น
แบบสอบถามในงานวิจัยนี้มีความเชื่อถือได้สูง โดยค่า
ดงักล่าวเกดิจากความสมัพนัธร์ะหว่างรายการ และจ านวน
รายการในมาตรวดั เมื่อค่าเฉลี่ยของความสมัพนัธ์สูงขึ้น 
และจ านวนรายการมากขึ้น ค่า Alpha จะมากขึ้นตามไป
ด้วย การเพิ่มรายการโดยทัว่ไปจึงเป็นการเพิ่มค่าความ
เชื่อถือได้ Bryman (1996) กล่าวว่า ค่า Alpha มากกว่า 
0.80 เป็นค่าที่ยอดเยี่ยมในการยอมรบัระดบัความเชื่อถือ                                    
ภายใน แต่ Nunnally (1978) ยอมรบัค่า Alpha ที่ต ่ากว่า 
0.80 ในขณะที่  Howitt and Cramer  (2001) ยอมรับที ่
Alpha ที่มค่ีาตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไป กถ็ือว่าเชื่อถอืได้ค่อนขา้ง
สูงแล้ว ในงานวิจยันี้ ผู้วิจยัจะใช้ค่า Alpha ของ Bryman 
(1996) ซึ่งก าหนดไวว้่าค่า Alpha มากกว่า 0.80 เป็นค่าที่
ยอดเยี่ยมในการยอมรบัระดบัความเชื่อถือภายในส าหรบั
มาตรวัดในงานวิจัยนี้ ผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของ
มาตรวดัที่เป็นแบบสอบถามได้ค่าของสมัประสทิธิค์วาม
เชื่อถอืไดข้องมาตรวดัรายละเอยีดปรากฎในตารางที ่1 

 สถติทิีใ่ชใ้นงานวจิยันี้ ไดแ้ก่ สถติเิชงิพรรณา ค่ารอ้ย
ละ และสถิติวเิคราะห์ใช้สถิติเพื่อการวเิคราะห์ถดถอยเชงิ
พหุคูณ (Multiple regression analysis) ส าหรบัการทดสอบ
ว่า ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การสร้างความผูกพันกับลูกค้า 
(customer engagement) การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์(E-word-of-mouth communication: E-wom) 
การเปิดรบัแบรนด ์(brand Exposure) ทศันคต ิ(attitudes) 
ค่านิยม (attitudes) มผีลต่อตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การรบัรูแ้บ
รนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนหรอืไม่ อย่างไร 

ตารางท่ี 1 ค่าของสมัประสทิธิค์วามเชื่อถอืไดข้องมาตรวดั  
มาตรวดั จ านวนขอ้ค าถาม ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟา 

การสรา้งความผกูพนั 5 0.911 
การสือ่สารแบบปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์

4 0.872 

การเปิดรบัแบรนด ์ 5 0.889 
ทศันคตทิีม่ต่ีอการรบัรูแ้บรนด ์ 3 0.882 
ค่านิยมทีม่ต่ีอการรบัรูแ้บรนด ์ 3 0.905 
การรบัรูแ้บรนด ์ 7 0.899 
รวม 27 0.885 
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ผลการวิจยั 
ในงานวจิยันี้ ผู้วิจยัจะท าการวิเคราะห์และแปล

ความหมายของขอ้มลูทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามจากการส ารวจ 
และท าการแปรผลใหส้อดคลอ้งกบัแนวคดิ ทฤษฎ ีทีไ่ด้รบั
จากการทบทวนวรรณกรรม ส าหรบัหน่วยวเิคราะห์ (unit 
of analysis) ในงาน วจิยันี้คอืนกัศกึษาในระดบัอาชวีศกึษา
ในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั ้น ปีสุดท้ายทั ้งใน
สถาบนัการศกึษาของรฐัและเอกชน ส าหรบัสถติิพรรณนา
ทีใ่ชใ้นการอธบิายตวัแปรตวัเดยีว ตารางที ่2 แสดงภูมหิลงั
สว่นบุคคลผูต้อบแบบสอบถาม จากตารางที ่2  แสดงใหเ้หน็
ถงึร้อยละของภูมหิลงัส่วนบุคคล จ าแนกตามลกัษณะต่าง 
ๆ ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ  64.5 สว่นใหญ่อายุ 19 -23 ปี คดิ
เป็นร้อยละ 74.75  รองลงมามีอายุต ่ากว่า 18 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 21.5 ที่มีอายุ 24-28 ปี ร้อยละ 3.75 ตามล าดับ 
สว่นใหญ่มสีถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 88.25 รองลงมามี
สถานภาพ สมรส คดิเป็นรอ้ยละ 10.5      

 เมื่อถามเกี่ยวกบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนของผู้ตอบ
แบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่ไม่มีรายได้ คิดเป็นร้อยละ 
79.25 รองลงมารายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 
10.75 แ ละราย ได้ เฉ ลี่ ย ข อ งผู้ ป กค รองของผู้ ต อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ย 10,001 - 20,000 
บาท คดิเป็นรอ้ยละ 67.75 รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่ 20,001 
- 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 13.5 ผู้ตอบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่มคีวามตัง้ใจในการศกึษาต่อในสถาบนัอุดมศกึษา
ของเอกชน คิดเป็นร้อยละ 77.0 รองลงมามีความตัง้ใจใน
การศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 
23.0    

เมื่อถามว่าในหนึ่งวนัใช้เวลาออนไลน์ประมาณกี่
ช ัว่โมง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชเ้วลาในการออนไลน์ 
2-5 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมาใช้เวลาในการ
ออนไลน์น้อยกว่า 2 ชัว่โมง และใชเ้วลาในการออนไลน์ 5-7 
ชัว่โมง คดิเป็นรอ้ยละ 23.0 ตามล าดบั รายละเอยีดปรากฎ
ตามตารางที ่2 

 

ตารางท่ี  2 รอ้ยละของภูมหิลงัสว่นบุคคล จ าแนกตามลกัษณะต่าง ๆ 

 

 

ภมิูหลงัส่วนบุคคล รอ้ยละ (จ านวน) 
เพศ  
   ชาย  35.5 (142) 
   หญงิ  64.5 (258) 
   รวม  100.0 (400) 
อาย ุ  

ต ่ากว่า 18 ปี 21.5 (86) 
19 - 23 ปี 74.75 (299) 
24 - 28 ปี 3.75 (15) 
29 - 33 ปี  0 (0) 
33 ปีขึน้ไป  0 (0) 
รวม   100 (400) 

สถานภาพสมรส 
โสด 88.25 (353) 
สมรส 10.5 (42) 
หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 1.25 (5) 
รวม  100 (400) 
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ตารางท่ี  2 (ต่อ) 

 
  จากตารางที่ 3  แสดงให้เหน็ถงึรอ้ยละของขอ้มูล
เกีย่วกบัการรบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนผ่าน
สือ่สงัคมออนไลน์ จ าแนกตามลกัษณะต่าง ๆ ดงันี้ 
  ก่อนการตัดสินเลือกศึกษาต่อในสถาบัน 
อุดมศกึษาเอกชน ผู้ตอบแบบสอบถามได้ท าการหาขอ้มูล
เกี่ยวกบัแบรนด์เพื่อสนับสนุนการตดัสนิใจก่อน มีจ านวน
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 73.0 และไม่มีการหาข้อมูล

เกี่ยวกับแบรนด์เพื่อสนับสนุนการตัดสนิใจรองลงมา คิด
เป็นร้อยละ 27.0 และเมื่อถามว่าความถี่ในการหาข้อมูล
เกี่ยวกบัแบรนด์เพื่อสนับสนุนการตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อ
ใน สถ าบัน อุดม ศึกษ าเอกชน เป็ น อย่ างไร  ผู้ ต อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่หาข้อมูลทุกครัง้ คิดเป็นร้อยละ 
78.25 รองลงมาหาขอ้มูลส าหรบัสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน
ที่ ไม่ รู้ จ ักม าก่ อน  ร้อยละ 21.75 เมื่ อถ าม ว่ าผู้ ต อบ

ภมิูหลงัส่วนบุคคล รอ้ยละ (จ านวน) 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน  
   ไมม่รีายได ้                 79.25 (317) 
   ต ่ากว่า 10,000 บาท     10.75 (43) 
   10,001-20,000            6.25 (25) 
   20,001-30,000            3.75 (15) 
   30,001-40,000              0 (0) 
   40,001 ขึน้ไป      0 (0) 
  รวม   100 (400) 

รายได้เฉล่ียของผูป้กครองเฉล่ียต่อเดือน  
   ไมม่รีายได ้                 6.25 (25) 
   ต ่ากว่า 10,000 บาท     8.25 (33) 
   10,001-20,000            67.75 (271) 
   20,001-30,000            13.50 (54) 
   30,001-40,000              2.5 (10) 
   40,001 ขึน้ไป      1.75 (7) 
  รวม   100 (400) 

มคีวามตัง้ใจจะศกึษาต่อในสถาบนัอุดมศกึษา  
  ของรฐั  23.0 (92) 
  ของเอกชน  77.0 (308) 
  รวม   100 (400) 
ใชเ้วลาในการออนไลน์  
  น้อยกว่า 2 ชัว่โมง  24.25 (97) 
  2-5  ชัว่โมง  45.75 (183) 
  5-7  ชัว่โมง 23.0 (92) 
  7-10 ชัว่โมง  6.5 (26) 
  10   ชัว่โมงขึน้ไป  0.5 (2) 
  รวม   100 (400) 
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แบบสอบถามหาข้อมูลเกี่ ยวกับแบรนด์ของสถาบัน 
อุดมศกึษาเอกชน จากแหล่งบุคคลที่ผูต้อบแบบสอบถาม
เชื่อถือจากแหล่งใด ส่วนใหญ่หาข้อมูลเกี่ยวกบั  แบรนด์
ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนจากเพื่อน  คิดเป็นร้อยละ 
51.0 รองลงมาหาข้อมูลเกี่ยวกับ   แบรนด์ของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนจากครูแนะแนว คิดเป็นร้อยละ 23.0 

ส าหรบัเหตุผลที่ต้องแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกบัแบรนด์ของ
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนบนอนิเทอรเ์น็ตก่อนการตดัสนิใจ
ศกึษาต่อ ส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าขาดขอ้มูลเพยีงพอต่อการ
ตดัสนิใจ คดิเป็นร้อยละ 45.5  รองลงมาเพราะไม่สามารถ
ประเมินด้วยตนเองได้ คิดเป็นร้อยละ 29.0 รายละเอียด
ปรากฎตามตารางที ่3 

ตารางท่ี  3  รอ้ยละของขอ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนผ่านสือ่สงัคมออนไลน์  
 จ าแนกตามลกัษณะต่าง ๆ 

ข้อมูลเก่ียวกบัการรบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอดุมศึกษาเอกชน 
ในบริบทส่ือสงัคมออนไลน์                                      รอ้ยละ (จ านวน) 

ก่อนการตดัสินเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอดุมศึกษาเอกชนได้ท า  
การหาข้อมูลเก่ียวกบัแบรนดเ์พื่อสนับสนุนการตดัสินใจ  

   ใช่  73.0 (292) 
   ไม่ใช่ 27.0 (108) 
   ไม่แน่ใจ  
   อื่น ๆ   
  รวม 100 (400) 
 ความถ่ีในการหาข้อมูลเก่ียวกบัแบรนดเ์พื่อสนับสนุนการ   
 ตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอดุมศึกษาเอกชน  

หาขอ้มลูทุกครัง้  78.25 (313) 
หาขอ้มลูส าหรบัสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนทีไ่ม่รูจ้กัมาก่อน 21.75 (87) 
อื่นๆ   
รวม 100 (400) 

ข้อมูลเก่ียวกบัแบรนดข์องสถาบนัอดุมศึกษาเอกชนจากแหล่งบุคคล
ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเช่ือถือ 

 

 ครแูนะแนว  23.0 (92) 
 ผูท้ีม่ปีระสบการณ์เกีย่วกบัการศกึษาต่อ 5.75 (23) 
 เพื่อน  51.0 (204) 
 ผูป้กครอง พ่อ แม่ พี ่น้อง  20.25 (81) 

รวม  100 (400) 
เหตผุลท่ีต้องแสวงหาข้อมูลเก่ียวกบัแบรนดข์องสถาบนัอดุม   
ศึกษาเอกชนบนอินเทอรเ์น็ตก่อนการตดัสินใจศึกษาต่อ  

    ขาดขอ้มลูเพยีงพอต่อการตดัสนิใจ 45.5 (182) 
    ไม่สามารถประเมนิดว้ยตนเองได ้ 29.0 (116) 
    ไม่มแีหล่งขอ้มลู 5.5 (22) 
    คน้หาไดส้ะดวกกว่า 20.0 (80) 
    อื่น ๆ  
    รวม   100 (400) 
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การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรบัรู้
แบรนด์ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใน            
บริบทส่ือสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับ
ประกาศนียบตัร วิ ชาชีพในสมทุรปราการ   
 เพื่อเป็นการตอบค าถามตามวัตถุประสงค์ของ
งานวจิยันี้ทีว่่า เพื่อวเิคราะหปั์จจยัที่มผีลต่อการรบัรูต่้อแบ
รนด์ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในบริบทสื่อสังคม
ออนไลน์ของนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพใน
จงัหวดัสมุทรปราการ 

 ในการวิเคราะห์บนพื้นฐานกรอบแนวคิดในการ
วจิยันี้ ซึ่งเกิดขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมจากทฤษฎ ี
และงานวิจยั โดยการวเิคราะห์ตัวแปรตัง้แต่ 2 ตัวขึ้นไป 
กล่าวคือตัวแปรตาม ได้แก่  การรับรู้ต่อแบรนด์ของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในบรบิทสื่อสงัคมออนไลน์ (Y)  
และตัวแปรอิสระที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ได้แก่ 
การสร้างความผูกพนักบัลูกค้า (X1) การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (X2) การเปิดรบัแบรนด์ (X3) 
ทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ (X4) และค่านิยมที่มีต่อ แบรนด ์
(X5) มผีลต่อการรบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน
ในบริบทสื่อสังคมออนไลน์หรือไม่  และมีผลมากน้อย
เพียงใด โดยจะใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(multiple regression analysis) เป็นตัวพยากรณ์ สมการ
ถดถอยเชงิพหุ ในงานวจิยันี้ ไดแ้ก่ 

 Y = β0 + β1X1+ β2X2+ β3X3        
 + β4 X4 + β5 X5 + e  
 (ค่า e คอืค่าความคลาดเคลื่อน) 

  ตารางท ี4 แสดงใหเ้หน็ถงึแบบจ าลองทีใ่ชใ้นการ
พยากรณ์ ตัวแปรตาม  ได้แก่  การรับรู้  แบรนด์ของ

สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิทสื่อสงัคมออนไลน์ โดย
ตัวแปรอิสระ ได้แก่  การสร้างความผูกพันกับลูกค้า      
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์การเปิดรบั
แบรนด ์ทศันคตทิีม่ต่ีอแบรนด ์และค่านิยมทีม่ต่ีอแบรนด ์มี
ผลต่อการรับรู้แบรนด์ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใน
บริบทสื่ อสังคมออนไลน์  ซึ่ งแสดงให้ เห็นถึ งระดับ
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อตวัแปรตาม วดั
ค่าความสมัพนัธ์โดยค่า R ซึ่งจากตารางได้ค่า R = .725 
ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธท์ี่เป็นบวกระหว่างตวัแปร
อสิระทัง้ 5 ตวั และตวัแปรตาม ส่วนค่า R square = .649 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระทัง้ 5 ตัวแปร ได้แก่ การ
สรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ การสือ่สารแบบปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์การเปิดรบัแบรนด์ ทศันคติที่มต่ีอแบรนด ์
และค่านิยมทีม่ต่ีอแบรนด ์สามารถอธบิายความสมัพนัธก์บั
ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การรบัรู้ แบรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนในบรบิทสือ่สงัคมออนไลน์ รอ้ยละ 64.9  
 ส่วนค่าของ The Durbin-Watson ใช้ในการอธิบาย
ปัญหาการเกดิค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรอสิระที่มี
สหสมัพนัธ์กนัมากกว่า 2 ตัวแปรขึ้นไป (autocorrelation 
problems) ซึ่ งจ ากต าราง  ที่  4 ค่ าข อ ง  The Durbin-
Watson ได้เท่ากับ 1.541 ซึ่ง Shim (2000) ได้อธิบายว่า
หากค่า The Durbin-Watson อยู่ระหว่าง 1.5-2.5 แสดงว่า
สมมติฐานของค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรอสิระที่มี
สหสมัพนัธก์นัมากกว่า 2 ตวัแปรขึน้ไปเป็นอสิระต่อกนั (no 
autocorrelation) ดั งนั ้น ง าน วิ จั ย นี้ มี ค่ า  The Durbin-
Watson เท่ ากับ  1.541 จึ งแสด งให้ เห็ น ว่ าค่ าค วาม
คลาดเคลื่อนของตวัแปรอสิระที่มสีหสมัพนัธก์นัมากกว่า 2 
ตวัแปรขึน้ไปไม่รุนแรงและไม่เกดิปัญหาความสมัพนัธ์กนั
ของตัวแปรอิสระ จึงเป็นระดับที่ยอมรบัได้และส่งผลให้
แบบจ าลองนี้สามารถใชพ้ยากรณ์ความสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรอสิระทีม่อีทิธพิลต่อตวัแปรตามไดเ้ป็นอย่างด ี

 

ตารางท่ี  4 สรุปแบบจ าลอง 
R R square Adjust R square Std Error of 

Estimate 
The Durbin-

Watson 
.725 .649 .599 .5446 1.541 

a. ตวัพยากรณ์ (ค่าคงที)่ : การสือ่สารแบบปากต่อปาก การเปิดรบัแบรนด ์การสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ 
ทศันคตทิีม่ต่ีอแบรนด ์ค่านิยมทีม่ต่ีอแบรนด ์
b. ตวัแปรตาม: การรบัรูแ้บรนดส์ถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 

 



วารสารการจัดการสมัยใหม่ ปีที่ 17 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม - มิถุนายน 2562

บทความวิจัย | 157

  ตารางที่ 5 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(ANOVA) ซึ่ งอธิบ ายถึ งค่ าความแปรปรวนภาย ใน
แบบจ าลองถดถอยเชิงพหุ  ซึ่ งใช้ ในการทดสอบค่ า
นยัส าคญัของสมัประสทิธิ ์(coefficients’ significance) การ
วเิคราะห ์One-way ANOVA อธบิายถงึการยอมรบัอทิธพิล
ของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยส าคัญ      

ทางสถิติ อันเน่ืองจากค่า F มีนัยส าคัญทางสถิติ ค่า F 
(5,395) =  199.964 ค่ า  P น้ อ ย ก ว่ า  0.05 (P=0) ซึ่ ง
หมายความว่าตวัแปรอสิระทัง้ 5 ตวั ที่ใชใ้นการพยากรณ์
สามารถใชใ้นการอธบิายตวัแปรตามในแบบจ าลองถดถอย
เชงิพหุได ้

 

ตารางท่ี 5 การวเิคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) 
Source Sum of Squares Df. Mean Square F P 
Regression 166.452 5 52.221 199.964 .000a 
Residual 126.569 395 284   
Total 293.021 400    
a. ตวัพยากรณ์ (ค่าคงที)่: การสือ่สารแบบปากต่อปาก การเปิดรบัแบรนด ์การสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ 
ทศันคตทิีม่ต่ีอแบรนด ์ค่านิยมทีม่ต่ีอแบรนด ์
b. ตวัแปรตาม: การรบัรูแ้บรนดส์ถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 

 
 จากตารางที่ 6 แสดงการวเิคราะห์ความแปรปรวน 
(ANOVA) ของแบบจ าลองถดถอยเชงิพห ุซึง่เป็นการอธบิายคา่
สมัประสิทธิข์องตัวแปรอิสระทัง้ 5 ตัวแปร ได้แก่ การสร้าง
ความผูกพันกบัลูกค้า (X1) การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์(X2) การเปิดรบั แบรนด์ (X3) ทศันคติที่มต่ีอ
แบรนด์ (X4) และค่านิยมที่มีต่อ แบรนด์ (X5) ที่อธิบาย
ความสมัพันธ์กบัตวัแปรตาม ได้แก่ การรบัรู้ต่อแบรนด์ของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในบรบิทสื่อสงัคมออนไลน์ (Y) ได ้
สมการแบบจ าลองถดถอยเชงิพหุ แสดงไดด้งัน้ี 
 Y = 1.852 + .267X1 +  .396X2 +  .282X3 
+.299X4 +.276X5 
 

 จากสมการแบบจ าลองถดถอยเชิงพหุข้างต้น 
แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง

อเิลก็ทรอนิกส์ (X2) มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ การ
รบัรู้ต่อแบรนด์ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในบรบิทสื่อ
สงัคมออนไลน์ (Y) มากที่สุด ด้วยค่าสถิติ t (7.954) และ              
ค่า P = 0.000 รองลงมาไดแ้ก่ ทศันคตทิีม่ต่ีอ แบรนด ์(X4) 
ดว้ยค่าสถิต ิt (5.221) และค่า P = 0.000 และตวัแปรดา้น
การสรา้งความผกูพนักบัลูกคา้ (X1) น้อยทีส่ดุ ดว้ยค่าสถติ ิ
t (4.558) และค่า P = 0.000 ส่วนการวิเคราะห์ปัญหาค่า
สหสมัพนัธก์นัเองระหว่างตวัแปรอสิระมากกว่า 2 ตวัขึน้ไป 
(Multicolinearity) ไม่พบค่าสหสมัพันธ์กันเองระหว่างตัว
แปรอิสระมากกว่า 2 ตัวขึ้นไป เนื่ องจากค่า VIF มีค่า       
ไม่เกิน 5 (Farrar and Robert, 1967) ซึ่งในงานวิจยันี้อยู่
ระหว่างค่า 1.524 - 1.668 

 

ตารางท่ี 6 การวเิคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) ของแบบจ าลองถดถอยเชงิพห ุ
Predators Coefficients Std Error t Sig VIF 

(Constant) 1.852 .069 8.266 .000  
การสรา้งความผกูพนักบัลูกคา้ .267 .066 4.558 .000 1.583 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก .396 .076 7.954 .000 1.668 
การเปิดรบั แบรนด ์ .282 .055 6.321 .000 1.524 
ทศันคติท่ีมีต่อแบรนด ์ .299 .082 5.221 .000 1.665 
ค่านิยมท่ีมีต่อแบรนด ์ .276 .081 6.554 .000 1.567 
a. ตวัแปรตาม การรบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน 
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ตารางท่ี 7   สรุปผลการศกึษาตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อการการรบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิทสือ่สงัคม 

 ออนไลน์ 

ตวัแปรอิสระ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรบัรูแ้บรนด์
สถาบนัอดุมศึกษาเอกชน 

ในบริบทส่ือสงัคมออนไลน์ 
การสรา้งความผกูพนักบัลูกค้า มคีวามมัน่ใจในแบรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษา เอกชน

ทีจ่ะเลอืกศกึษาต่อ (93.6%) 
 จะเชญิชวนและแนะน าเพื่อน ๆ มาศกึษาต่อ

สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนทีต่ัง้ใจจะศกึษาต่อ (89.5%) 
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ ขอ้มลูเกีย่วกบัสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนทีไ่ดจ้ากการ

แลกเปลีย่นบนอนิเทอรเ์น็ตมผีลต่อการเลอืกเรยีน
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชน (93.5%) 

 มกัจะไดร้บัค าแนะน าจากผูท้ีเ่ชื่อถอืบนอนิเทอรเ์น็ต
ก่อนการทีจ่ะเลอืกศกึษาต่อในสถาบนัอุดมศกึษา
เอกชน (83.8%) 

การเปิดรบัแบรนด ์ ไดม้กีารพจิารณาชื่อเสยีงของแบรนดข์อง
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนก่อนทีจ่ะตดัสนิใจเลอืก
ศกึษาต่อ (90.6%) 

 สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อ
เป็นสถาบนัทีม่คีวามคุน้เคยกบัชื่อเสยีงมาก่อนหน้า 
(89.3%) 

ทศันคติ เชื่อว่าแบรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนน่าเชื่อถอื
ไม่แตกต่างจากแบรนดส์ถาบนัอุดมศกึษาของรฐั 
(63.8%) 

 เชื่อว่าแบรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนว่ามี
มาตรฐานการศกึษาและการจดัการเรยีนการสอนทีม่ี
คุณภาพ (60.0%) 

ค่านิยม ยอมรบัและมองเหน็คุณค่าของบณัฑติทีจ่บการศกึษา
จากสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน (62.5%) 

 ผูป้กครอง ญาต ิพีน้่องใหค้วามเชื่อถอืในแบรนดข์อง
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนไม่แตกต่างจาก
สถาบนัอุดมศกึษาของรฐั(61.3%) 

การรบัรูแ้บรนด ์ จะคน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัสถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนทีรู่จ้กัก่อนการตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อ(88.4%) 

 จะตดัสนิใจเลอืกเรยีนสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนทีรู่จ้กั 
(87.4%) 
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อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
ผลการศึกษาตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการการรบัรู้

แบรนด์ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในบริบทสื่อสงัคม
ออนไลน์ สรุปไดต้ามตารางที ่7 เพื่อตอบค าถามวตัถุประสงค์
ของงานวจิยันี้ กล่าวคอืเพื่อศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อการรบัรู้
แบรนด์ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในบริบทสื่อสงัคม
ออนไลน์ แบบจ าลองที่ใช้ในการพยากรณ์ตัวแปรตาม 
ไดแ้ก่ การรบัรู้ต่อแบรนด์ของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนใน
บรบิทสื่อสงัคมออนไลน์ โดยตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ การสรา้ง
ความผูกพันกับลูกค้า  การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์การเปิดรบัแบรนด์ ทศันคติที่มต่ีอแบรนด ์
และค่านิยมที่มต่ีอแบรนด์ มผีลต่อการรบัรู้ต่อแบรนดข์อง

สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิทสือ่สงัคมออนไลน์ แสดง
ใหเ้หน็ถงึระดบัความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อ
ตัวแปรตามโดยวัดค่าความสัมพันธ์โดยค่า R ซึ่งได้ค่า    
R= .725 แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธข์องตวัแปรอสิระทีม่ี
ต่อตวัแปรตามทีเ่ป็นบวก สว่นค่า R square = .649 แสดง
ให้เหน็ว่าตวัแปรอสิระทัง้ 5 ตวัแปร ได้แก่ การสรา้งความ
ผูกพันกับลูกค้า  ก ารสื่ อสารแบบปาก ต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนิกส์ การเปิดรบัแบรนด์ ทศันคติที่มต่ีอแบรนด ์
และค่านิยมทีม่ต่ีอแบรนด ์สามารถอธบิายความสมัพนัธก์บั
ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การรบัรูต่้อแบรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนในบรบิทสือ่สงัคมออนไลน์ไดร้อ้ยละ 64.9 

 

ตารางท่ี  7 ตวัแปรพยากรณ์ทีใ่ชท้ านายในสมการถดถอยเชงิพหุ 
ตวัพยากรณ์ Coefficients (β) t เป็นไปตามสมมติฐาน 

การสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ (X1) .267 4.558  
การสือ่สารแบบปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์(X2) 

.396 7.954  

การเปิดรบัแบรนด ์(X3) .282 6.321  
ทศันคตทิีม่ต่ีอแบรนด ์(X4) .299 5.221  
ค่านิยมทีม่ต่ีอแบรนด ์(X5) .276 6.554  

 ตารางที่ 7 แสดงค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยพหุคูณ 
ค่า Beta (β) ของแต่ละตัวพยากรณ์ โดยใช้เกณฑ์ค่า
นัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งแสดงให้เหน็ว่าตวัแปรอสิระ 
ไดแ้ก่ การสรา้งความผูกพนักบัลูกคา้ การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์การเปิดรบัแบรนด ์ทศันคติที่มี
ต่อแบรนด ์ค่านิยมทีม่ต่ีอแบรนด ์มอีทิธพิลต่อตวัแปรตาม 
ไดแ้ก่ การรบัรูแ้บรนดส์ถาบนัอุดมศกึษาในบรบิทสือ่สงัคม
ออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่ไดผ้ลสรุปว่า 
ค่าสมัประสทิธิข์องตัวแปรอิสระทัง้ 5 ตัวแปร ได้แก่ การ
สร้างความผูกพันกบัลูกค้า (X1) การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (X2) การเปิดรับแบรนด์ (X3) 
ทศันคตทิีม่ต่ีอแบรนด ์(X4) และค่านิยมทีม่ต่ีอแบรนด ์(X5) 
สามารถอธิบายความสมัพันธ์กบัตัวแปรตาม ได้แก่ การ
รบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิทสือ่สงัคม
ออนไลน์ (Y) ได้ สรุปรูปแบบสมการถดถอยเชิงพห ุ     
แสดงไดด้งันี้ 
 Y = 1.852+.267X1+.396X2                
 + .282X3 +.299X4 +.276X5 

 จากสมการแบบจ าลองถดถอยเชิงพหุข้างต้น 
แสดงให้เห็นว่าตัวแปรการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (X2) มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ได้แก่            
การรบัรูแ้บรนด์ของสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิทสื่อ
สงัคมออนไลน์ (Y) มากที่สุด ด้วยค่าสถิติ t (7.954) และ 
ค่า P = 0.000 รองลงมา ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อ แบรนด ์
(X4) ด้วยค่าสถิติ t (5.221) และ P = 0.000 และตัวแปร
ดา้นการสรา้งความผูกพนักบัลูกค้า (X1) มอีทิธพิลต่อการ
รบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนในบรบิทสือ่สงัคม
ออนไลน์น้อยทีส่ดุ 

ข้อค้นพบท่ีส าคญัและข้อเสนอแนะ 
    ข้อค้นพบที่ส าคัญจากงานวิจัยน้ี คือ การสร้าง
ความผูกพันกับลูกค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์การเปิดรบัแบรนด์ ทศันคติที่มต่ีอแบรนด ์
ค่านิยมที่มีต่อแบรนด์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้แบรนด์
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในบรบิทสื่อสงัคมออนไลน์  ซึ่ง
ขอ้เสนอแนะส าหรบัสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนควรสรา้งการ
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รบัรูแ้บรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาของตนเอง ดงันี้ 
 1. การสรา้งความผกูพนักบัลูกค้า 

สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนควรสรา้งความมัน่ใจใน
แบรนด์ของสถาบนัอุดมศกึษาใหก้บันักศกึษาอาชวีศกึษา
ในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพเพื่อสร้างความผูกพัน
ให้กับนักศึกษากลุ่มเป้าหมายที่จะตัดสินใจเลือกต่อใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ซึ่งหากสร้างความผูกพันกับ
นกัศกึษากลุ่มเป้าหมายไดแ้ลว้ นักศกึษากลุ่มเป้าหมายกม็ี
ความยนิดแีละเตม็ใจที่จะเชญิชวนและแนะน าเพื่อน ๆ มา
ศึกษาต่อสถาบันอุดมศึกษาที่ จ ะศึกษาที่ นั กศึกษา
กลุ่มเป้าหมายตดัสนิใจทีจ่ะต่อศกึษาต่อดว้ย   

2. การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส ์ 
สถาบนัอุดมศกึษาเอกชนควรจดัท าเนื้อหาขอ้มูล

เกี่ยวกับสถาบันอุดมศึกษาเอกชนของตนเอง ลงบน
อนิเทอรเ์น็ตโดยเฉพาะในสือ่สงัคมออนไลน์เพราะการเลอืก
เรยีนต่อในสถาบนัอุดมศกึษาของนักศกึษากลุ่มเป้าหมาย
มกัมกีารแลกเปลีย่นเนื้อหาขอ้มูลเกีย่วกบัสถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนที่นักศึกษากลุ่มเป้าหมายสนใจ และส่งผลต่อการ
เลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนของนักศกึษา
กลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ นักศกึษากลุ่มเป้าหมายมกัจะ
ได้รบัค าแนะน าจากผู้ที่เชื่อถือบนอินเทอร์เน็ตก่อนที่จะ
เลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ดังนั ้น
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนควรมีการจัดท าเนื้อหาข้อมูล
เกี่ยวกับสถาบันอุดมศึกษาเอกชนของตนเอง ลงบน
อินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะในสื่อสังคมออนไลน์โดยผู้ที่
นกัศกึษากลุ่มเป้าหมายเชื่อถอื อาท ิอาจารยม์หาวทิยาลยั 
ผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงในกลุ่มนกัศกึษาเป้าหมาย เป็นตน้ 

 

3. การเปิดรบัแบรนด ์นักศกึษากลุ่มเป้าหมาย
ได้มกีารพจิารณาชื่อเสยีงของแบรนด์ของสถาบนัอุดมศกึษา
เอกชนก่อนที่จะตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ดังนัน้ สถาบัน 
อุดมศกึษาเอกชนควรมกีลยุทธก์ารสือ่สารทางการตลาดบน
อินเทอร์เน็ตเพื่อสร้างและเปิดเผยแบรนด์ต่อนักศึกษา
กลุ่มเป้าหมายอย่างสม ่าเสมอเพื่อสร้างการรู้จกั จดจ าได ้
และความคุน้เคยต่อแบรนด ์  

4.  ทัศนคติ นักศึกษากลุ่มเป้าหมายเชื่อว่าแบ
รนด์ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนน่าเชื่อถือไม่แตกต่าง
จากแบรนดส์ถาบนัอุดมศกึษาของรฐัและเชื่อว่าแบรนดข์อง
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีมาตรฐานการศึกษาและการ
จดัการเรยีนการสอนที่มคีุณภาพ ดงันัน้ การจดัการเชงิกล
ยุทธ์เกี่ยวกับแบรนด์จึงควรมุ่งเน้นการสื่อสารเกี่ยวกับ
ความพรอ้มและคุณภาพการจดัการเรยีนการสอน คุณภาพ
คณาจารย์โดยไม่จ าเป็นต้องห่วงใยเกี่ยวกับการเป็น
สถาบนัอุดมศกึษาของเอกชนหรอืของรฐั เพราะนักศกึษา
กลุ่มเป้าหมายไม่เหน็ถงึความแตกต่างกนัมากนกั   

5.  ค่านิยม นักศึกษากลุ่มเป้าหมาย ตลอดจน
ผู้ปกครอง ญาติ พี่น้อง ยอมรบัและมองเห็นคุณค่าของ
บณัฑิตที่จบการศกึษาจากสถาบนัอุดมศกึษาเอกชน และ
ให้ความเชื่อถือใน แบรนด์ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน   
ไม่แตกต่างจากสถาบันอุดมศึกษาของรฐั ดังนัน้สถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนควรจัดการกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดบนอนิเทอรเ์น็ตเพื่อสรา้งการรบัรูใ้นแบรนดใ์หก้บั
สถาบันอุดมศึกษาโดยปัจจัยด้านค่านิยมที่มีต่อแบรนด์
แสดงให้เห็นการยอมรบัและมองเห็นคุณค่า และความไม่
แตกต่างกนัเกี่ยวกบัแบรนดข์องสถาบนัอุดมศกึษาของรฐั
และเอกชน 
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