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บทคัดย่อ
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการเปิดรับและแสวงหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยว
กับมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผ่านสื่อดิจิทัลของนักศึกษา 2) ความคิดเห็นของ
นกัศกึษาปรญิญาตรชีัน้ปีที ่1 ท่ีมต่ีอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทิลัของมหาวทิยาลยัเอกชน
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 3) ปัจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มี
ผลต่อการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อมหาวิทยาลยัเอกชนในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑลของนักศกึษาปรญิญา
ตรีชั้นปีที่1 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล (Questionnaire) กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษา
ในระดับชั้นปีที่ 1 ประจ�าปีการศึกษา 2560 ของมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาก 
5 มหาวิทยาลัยเอกชนที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ�านวน 400 คนผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อาชีพของผู้ปกครองของกลุ่มตัวอย่างที่ คือ พนักงานเอกชน ภูมิล�าเนาอยู่ที่กรุงเทพมหานคร  มีเกรด
เฉลี่ย ม. 6 หรือเทียบเท่าอยู่ในระดับ 2.00 – 2.99 และจบการศึกษาจากโรงเรียนเอกชนมากที่สุด มีการเปิด
รับและแสวงหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับมหาวิทยาลัยเอกชนจากช่องทางเว็บไซด์ มากที่สุด มีเหตุผลในการ
เลือกหาข้อมูลเก่ียวกับมหาวิทยาลัยเอกชนผ่านสื่อดิจิทัลเนื่องจากสามารถสื่อสารโต้ตอบได้ มากท่ีสุด มี
การเลือกใช้อุปกรณ์การสื่อสารดิจิทัลประเภทสมาร์ทโฟน มากที่สุด และใช้ระยะเวลาในการหาข้อมูลเกี่ยว
กับมหาวิทยาลัยผ่านสื่อดิจิทัลเป็นเวลา 1 ชั่วโมง มากที่สุด มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
ดิจิทัลของมหาวิทยาลัยเอกชน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 ส�าหรับปัจจัยของการ
สื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเอกชน โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของนักศึกษา*

Digital Media Integrated Marketing Communication and influence on Students’ 
Decision Making of A Private University in Bangkok and Vicinity
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Abstract 
 The purposes of this research are to study media exposure, attitudes, and decision-making 
of students to attend a private university in Bangkok and vicinity. The participants were 400 first-
year undergraduate students studying in five different private universities in Bangkok and vicinity 
and the collection of data was conducted using a questionnaire.
 The results of the study were: 1) most of the participants were female whose hometown is 
Bangkok and parents are employees, and 2) most of them graduated from private high schools 
with the average GPA of 2.00 – 2.99. These students mostly caught up on news and information 
of private universities from websites and the reason for using digital media to obtain information 
is the two-way communication that allows them to interact instantaneously. The findings also 
revealed that smartphone was the most commonly used communication device with the longest 
time spent up to1 hour. Overall, the students’ attitudes towards digital media integrated marketing 
communication was at an average level of 3.30 while its impact as a decision-making factor was 
reflected in a higher value of 3.57

บทน�า
 การศกึษาถือเป็นเครือ่งมอืในการพัฒนาคนซึง่ส่งผลต่อการพัฒนาประเทศด้วยเช่นกัน อนัจะเห็นได้จาก
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาตทีิท่กุฉบบัมุง่เน้นให้เห็นความส�าคญัถึงการศกึษาของประเทศ โดยมี
การปรบัเปลีย่นเนือ้หาของหลกัสตูรให้มคีวามทนัสมยัและเหมาะสมกับสภาพสงัคมและประเทศชาตใินปัจจบุนั 
การเล็งเห็นถึงความส�าคัญด้านการศึกษาก็เพ่ือรองรับความต้องการของประเทศด้านการพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์ที่มีคุณภาพและพร้อมจะก้าวสู่สังคมแห่งการเรียนรู้ ซึ่งจะเห็นได้ว่า มีการปรับเปลี่ยนกระบวนการ
เรียนการสอนที่ผู้เรียนมีบทบาทมากขึ้น เน่ืองจากสภาพสังคมและเศรษฐกิจในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป ผู้
ปกครองส่วนใหญ่มองว่าการศึกษา คือ การลงทุนอย่างหน่ึงจึงยอมเสียค่าใช้จ่ายในราคาที่สูงเพ่ือแลกกับ
คุณภาพการศึกษาท่ีลูกหลานของตนเองจะได้รับ ซึ่งผู้เรียนในยุคปัจจุบันสามารถเปรียบได้กับผู้บริโภคที่มี
อ�านาจในการเลือกและการตัดสินใจด้วยตนเองเช่นกันเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของ
ตนเอง กอปรกับความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วของสภาพสังคมโลกในยุคโลกาภิวัตน์ส่งผลให้เกิด
ปัญหาและความเปลี่ยนแปลงของแวดวงการศึกษาไทย โดยเฉพาะการศึกษาในระดับอุดมศึกษาหรือระดับ
มหาวิทยาลัยซึ่งเกิดการแข่งขันกันสูง การศึกษาจึงเปรียบเป็นธุรกิจประเภทหนึ่ง สถาบันอุดมศึกษาต่างหา
กลยุทธ์ทางการสื่อสารในรูปแบบต่างๆ มาใช้ในการจูงใจ และดึงดูดนักเรียนกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ การขยาย
ตัวของธุรกิจการศึกษาท่ีเพ่ิมขึ้นส่งผลให้มหาวิทยาลัยรัฐไม่สามารถตอบสนองความต้องการและปริมาณ
ของประชากรที่เพ่ิมขึ้น จึงเปิดโอกาสให้เอกชนเข้ามามีบทบาทในธุรกิจการศึกษามากขึ้นท�าให้เกิดสถาบัน
อุดมศึกษาภาคเอกชนหรือที่เรียกว่า “มหาวิทยาลัยเอกชน”
 สื่อดิจิทัล หรือ สื่อใหม่ เป็นค�าที่ผู้คนใช้เรียกทดแทนกัน ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นสื่อเดียวกันที่ได้รับการ
พัฒนาขึน้ในช่วงหลายปีทีผ่่านมา โดยสือ่ดจิทัิลเป็นสือ่ทีม่รีปูแบบการสือ่สารเป็นแบบสองทิศทาง (Two way 
Communication) คือ เป็นการติดต่อสื่อสารที่ผู้รับสาร มีการตอบสนอง และมีปฏิกิริยาป้อนกลับไปยังผู้ส่ง
สาร สามารถโต้ตอบ ปรึกษาหารือ และแลกเปลี่ยนความคิดกันได้ ด้วยปัจจุบันการแข่งขันของตลาดการ 
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ศกึษาและตลาดแรงงานทีม่คีวามเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ สถาบนัการศกึษาของไทยทัง้มหาวทิยาลยัภาค
รัฐและเอกชนต่างแข่งขันกันพัฒนาหลักสูตรให้เป็นที่น่าสนใจ ทันสมัย และให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของตลาดแรงงาน ควบคู่ไปกับการพัฒนาคุณภาพด้านการเรียนการสอน คณาจารย์ สถานที่เรียน อุปกรณ์
หรือสื่อที่ใช้ในการสอน รวมถึงการให้บริการทางการศึกษาในรูปแบบต่างๆ ที่น่าสนใจ ซึ่งมหาวิทยาลัยต่างๆ 
เลือกใช้วิธีการสื่อสารการตลาดในการส่งสารออกไปให้ผู้เรียนกลุ่มเป้าหมายและสังคมได้รับรู้ถึงการพัฒนา
และการปรับเปลี่ยนดังกล่าว โดยสถาบันการศึกษาต่างเชื่อว่าการสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้
สถาบันของตนสามารถด�ารงธุรกิจการศึกษาต่อไปได้ เช่นเดียวกับแนวคิดที่ Kotler (1997) ได้เขียนไว้ โดย
สรปุเก่ียวกับสถานการณ์การตลาดอดุมศกึษาทัว่โลกไว้ว่า องค์กรการศกึษาซึง่ถือเป็นองค์กรทีไ่ม่แสวงหาผล
ก�าไร ควรศึกษาและน�าแนวคิดด้านการตลาดมาประยุกต์ใช้เพื่อให้ได้ผลตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ได้ยก
กรณีศึกษาของ Massachusetts Institute of Technology (MIT) อันเป็นมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียงและได้รับ
ความนิยมเป็นอันมาก แต่กลับประสบปัญหาจ�านวนนักศึกษาลดลงถึงร้อยละ 20 สถาบันจึงแก้ปัญหาด้วย
การใช้เทคนิคด้านการตลาดมาช่วยแก้ไขวิกฤตครั้งนั้น (ทิพย์กัลยา ภาษิตวิไลธรรม, 2558)
 เมื่อพิจารณาถึงการสื่อสารทางการตลาดที่มหาวิทยาลัยท้ังภาครัฐและภาคเอกชนน�ามาใช้ในปัจจุบัน 
อาจกล่าวได้ว่า มีการน�าสื่อดิจิทัลซึ่งเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมของผู้คนในยุคปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นเยาวชน 
หรอืผูใ้หญ่ มาใช้อย่างหลากหลายโดยเฉพาะภาคเอกชน หรอืมหาวิทยาลยัเอกชน ทีม่กีารแข่งขนัการสือ่สาร
ทางการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลกันอย่างมาก เน่ืองจากมหาวิทยาลัยเอกชนได้เปรียบในเรื่องของขั้นตอนการ
ด�าเนินงานท่ีไม่ซับซ้อนมากนัก ท�าให้การพัฒนาการสื่อสารดิจิทัลพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นการ
สื่อสารทางการตลาดบนเว็บไซต์มหาวิทยาลัย การสื่อสารทางการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย และอีเมลล์  ดัง
นั้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัล คือ การท�าการตลาดออนไลน์ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต
และเทคโนโลยีการสื่อสาร ผสมผสานกับโซเชียลเนต็เวิร์ค อันอาจกล่าวได้ว่า เป็นกลยุทธ์การสื่อสารทางการ
ตลาดที่ไม่มีสูตรส�าเร็จตายตัว หากแต่ขึ้นอยู่กับวิธีการและความคิดสร้างสรรค์อันทันสมัยที่สามารถสื่อสาร
ออกมาให้ผู้รับสารเข้าใจ และประทับใจจนเกิดการจดจ�า และมีผลต่อการตัดสินใจ
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น มหาวิทยาลัยเอกชนท้ัง 5 แห่ง ถือเป็นมหาวิทยาลัยเอกชนชั้นน�าที่มีนักศึกษา
เลือกศึกษาต่อมากที่สุด ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงการน�ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมา
ใช้ โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาดผ่านรูปแบบดิจิทัล ซึ่งเป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางสื่อ
ที่ทันสมัยสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยผู้บริโภคในงานวิจัยครั้งนี้ คือ นักศึกษาชั้นปีที่ 1 
ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลมีข้อดี คือ เป็นอีกช่องทางการสื่อสารที่สามารถแลก
เปลี่ยนความรู้ ข้อมูล และสร้างการความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน สร้างความเชื่อมั่นพร้อมกับการสร้างแบรนด์
สร้างการรบัรูใ้ห้กับผูบ้รโิภคหรอืผูร้บัสาร ผ่านระบบอนิเตอร์เน็ต โดยใช้หลกัการด้านการสือ่สารการตลาด คอื 
การโฆษณา การใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง
ผ่านสื่อดิจิทัล อาทิเช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดียต่างๆ และอีเมลล์ เป็นต้น

วัตถุประสงค์
 1) เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมการเปิดรบัและแสวงหาข้อมลูข่าวสารเก่ียวกับมหาวิทยาลยัเอกชนในกรงุเทพมหานคร
และปริมณฑลผ่านสื่อดิจิทัลของนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่ 1
 2) เพือ่ศกึษาความคดิเห็นของนกัศกึษาปรญิญาตรชีัน้ปีที ่1 ทีม่ต่ีอการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
ผ่านสื่อดิจิทัลของมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่ 1

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดกับสื่อดิจิทัล เนื่องจากการแข่งขันทางเศรษฐกิจในปัจจุบันส่งผลให้หลักการ
ตลาดมีการพัฒนาอย่างกว้างขวางและรวดเร็ว หลักการตลาดที่นักการตลาดส่วนใหญ่น�ามาใช้ในธุรกิจหรือ
องค์กรเป็นการตลาดแบบด้ังเดิมสู่อนาคต สิ่งท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจนของการสื่อสารแบบดิจิทัล คือ 
ช่องทางการสื่อสาร อุปกรณ์การสื่อสาร และเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ถือเป็นการปฏิวัติช่องทางการสื่อสารทางการตลาด โดยน�าสื่อดิจิทัลเข้ามา
ช่วยในการส่งสารผ่านระบบอนิเตอร์เน็ตอนัส่งผลต่อพฤตกิรรมและการตดัสนิใจของลกูค้าหรอืผูบ้รโิภค ช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีลักษณะใช้ง่าย สะดวกต่อการเข้าถึงข้อมูล และไม่จ�ากัดเวลาหรือสถานที่
ในการติดต่อสื่อสารซึ่งกันและกัน ประกอบด้วย อีเมล์ ระบบค้นหาข้อมูล (Search Engine) เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เว็บไซต์ และ วีดีโอออนไลน์ เป็นต้น สามารถอธิบายได้ดังนี้
 1) อเีมลล์ หรอืเรยีกอกีอย่างว่า จดหมายอเิลก็ทรอนกิส์ ถือเป็นเครือ่งมอืสือ่สารท่ีผูค้นในยุคปัจจบุนัรูจ้กั
กนัเป็นอย่างดี ด้วยมีคุณสมบัติเข้าถึงลูกค้าหรือผู้บริโภคได้สะดวก รวดเร็ว สามารถเก็บข้อมูลได้ตลอดเวลา 
อีเมลล์จึงกลายเป็นเครื่องมือสื่อสารท่ีนักการตลาดน�ามาใช้ในการสื่อสารข้อมูล ข่าวสารไปสู่ลูกค้าหรือผู้
บรโิภคกลุม่เป้าหมาย นอกจากนีอ้เีมลล์ยังเป็นการสร้างความสมัพันธ์อนัดกัีบลกูค้าหรอืผูบ้รโิภคในระยะยาว 
 2) ระบบค้นหาข้อมลู (Search Engine) การสบืค้นข้อมลูก�าลงัได้รบัความนยิมอย่างมากจากลกูค้าหรอืผู้
บรโิภคในปัจจบุนั มลีกัษณะเป็นการค้นหาค�าทีเ่ก่ียวข้องกับสิง่ทีต้่องการค้นหา หรอื Key word ท�าให้นกัการ
ตลาดหันมาใช้การสื่อสารทางการตลาดด้วยช่องทางระบบค้นหาข้อมูล หรือที่เรารู้จักกันอย่างดีว่า Search 
Engine ซึ่งการสืบค้นข้อมูลของลูกค้าแสดงให้เห็นถึงความสนใจในสิ่งที่ลูกค้าต้องการการตอบสนอง ดังนั้น 
การค้นหาข้อมูลของลูกค้าจึงเท่ากับเป็นการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
 3) เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือที่รู้จักกันอีกชื่อ คือ โซเชียลมีเดีย เป็นช่องทางการสื่อสารที่ได้รับความ
นิยมอย่างมากในยุคปัจจุบัน เป็นช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายกลุ่ม โดยโซเชีย
ลมเีดยี ถือเป็นเครอืข่ายทีเ่ชือ่มโยงผูค้นในทุกทศิทางให้มาอยูใ่นทีเ่ดยีวกันได้แบบง่ายดาย เสมอืนเป็นชมุชน
ออนไลน์ ตัวอย่างของเครือข่ายสังคมออนไลน์ อาทิเช่น เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ ไลน์ และอินสตาแกรม เป็นต้น
ซึ่ง นิติศาสตร์ เดชกุล (2558) ได้กล่าวถึง เทคนิคการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทน้ีในงาน
วิจัย ว่า ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดต้องค้นหา พร้อมทั้งสร้างความสัมพันธ์กับผู้ที่มีอิทธิพลในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ อาทิเช่น ผู้เชียวชาญ บุคคลที่มีชื่อเสียงด้านต่างๆ เป็นต้น เพื่อให้ผลลัพธ์ทางการตลาดมีประ
ประสทิธภิาพ และผูบ้รโิภคจะรูส้กึว่าได้มส่ีวนร่วมอย่างใกล้ชดิจนเกดิเป็นการตดิตาม หรอืเรยีกว่า Follower
 4) เว็บไซต์ เป็นช่องทางการสือ่สารทีร่วบรวมข้อมลูจากทัว่โลกไว้อย่างมากมาย อกีทัง้ท�าหน้าทีด่ดัแปลง
หรอืเรยีกดขู้อมลูและกระจายข้อมลูไปสูผู่ใ้ช้บรกิารได้หลากหลายและรวดเรว็ นักการตลาดนิยมใช้การโฆษณา
บนเว็บไซต์ในการสื่อสารไปสู่ลูกค้าหรือผู้บริโภค โดยมีคุณสมบัติเด่นในการน�าเสนอเนื้อหา รูปภาพ ให้เกิด
ความน่าสนใจ และดึงดูดใจให้เกิดการเข้าชมเว็บไซต์
 5) วดีีโอออนไลน์ คือ การท�าการตลาดแบบบอกต่อ หรือ viral Marketing เป็นการสร้างเนื้อหา หรือเรื่อง
ราวบนวีดีโอผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ซึ่งวีดีออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากผู้คนทั่วโลก คือ YouTube 
จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับสื่อดิจิทัล พบว่า สื่อดิจิทัลหรือสื่อใหม่ เป็นสื่อที่มีรูปแบบการสื่อสารเป็น
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แบบสองทิศทาง (Two way Communication) คือ เป็นการติดต่อสื่อสารที่ผู้รับสาร มีการตอบสนอง และมี
ปฏิกิริยาป้อนกลับไปยังผู้ส่งสาร สามารถโต้ตอบ ปรึกษาหารือ และแลกเปลี่ยนความคิดกันได้ ผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตและเทคโนโลยีการสื่อสาร
 ส�าหรบัการวิจยัครัง้นี ้มปีระเดน็ส�าคญัท่ีกล่าวถึงสือ่ดจิทัิลกับการตลาดแบบบรูณาการ ซึง่เป็นการสือ่สาร
การตลาดที่มีอิทธิพลกับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก โดยมีความหลากหลายของสื่อต่างๆที่มีคุณสมบัติ เชื่อมต่อ
อนิเตอร์เนต็ตลอดเวลา มกีารอพัเดตข้อมลู แชร์ข่าวสารและใช้ชวิีตอยู่กับสือ่สงัคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ดัง
นั้น นักสื่อสารการตลาดจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบทางการตลาดให้หลากหลายและเลือกช่องทางใน
การสือ่สารให้เหมาะสมกับพฤตกิรรมการใช้ชวีติของผูบ้รโิภคในยุคนีซ้ึง่มรีปูแบบการตลาดยุคดจิทิลั สามารถ
อธิบายได้ดังนี้
 1) การโฆษณาผ่านสือ่ดจิทัิล คอื กิจกรรมหรอืการสือ่สารทีเ่ก่ียวข้องกับการน�าเสนอความคดิเห็นเก่ียวกับ
สอนค้าและบริการ หรือทัศนคติ โดยมีเคือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการน�าสารนั้นไปถึงผู้บริโภค  เช่น 
โฆษณาออนไลน์ แสดงอยู่บนเครือ่งมอืค้นหาออนไลน์ และสงัคมออนไลน์หรอืเว็บไซด์ด้วยการใช้เทคโนโลยี
หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ เพื่อจูงใจหรือสนับสนุนให้เกิดความองการซื้อสินค้าหรือบริการ สอดคล้องกับ 
Zeff & Aronson (1999) ทีอ่ธิบายการโฆษณาบนสือ่อนิเตอร์เนต็ เหมอืนกับการโฆษณาทีเ่ผยแพร่ข้อมลูเพือ่
ที่จะส่งผลต่อผู้ซื้อและผู้ขาย แตกต่างจากสื่ออื่นๆ ตรงที่ ผู้บริโภคเป็นคนมีปฏิสัมพันธ์กับโฆษณา ผู้บรโภค
สามารถคลิกโฆษณาเพื่อหาข้อมูลเพิ่มหรือเข้าสู่ขั้นตอนต่อไป นอกจากนี้ การโฆษณาบนสื่ออินเตอร์เน็ตยัง
เปิดโอกาสให้นักโฆษณาสื่อสารไปยังผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มลูกค้าท่ีมีความสนใจเฉพาะและมี
รสนิยมที่แตกต่างกัน
 2) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสือ่ดจิทิลั คอื การใช้บคุลากรหรอืเจ้าของกิจการเพ่ือท�าหน้าทีใ่นการขาย 
รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าเป้าหมาย เป็นการสื่อสารผ่านอุปกรณ์หรือเทคโนโลยีต่าง ในรูป
แบบของดจิทิลัในโลกอนิเตอร์เน็ตหรอืผ่านสงัคมออนไลน์เครือ่งมอืออนไลน์หรอืเวบ็ไซด์ด้วยการใช้เทคโนโลยี
หรอืระบบอเิลก็ทรอนกิส์ต่างๆ จะอยู่ในรปูแบบของอเีมล์การส่งข้อความด่วน(Instant Messaging) หรอืผ่าน
แชทรูม เช่น Messenger Facebook เป็นต้น สอดคล้องกับ Kotler (1997) ให้ความหมายของการขายโดย
ใช้พนักงานขายว่า เป็นการขายท่ีผู้ขายติดต่อเผชิญหน้ากันกับผู้ซื้อท่ีมุ่งหวังหนึ่งคนหรือมากกว่า โดยมีจุด
มุ่งหมายเพ่ือเสนอขายผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ือตอบข้อซักถาม ซึ่งถือว่าการขายโดยบุคคลมีบทบาทและ
ความส�าคัญของการขายที่ส�าคัญที่สุดอย่างหนึ่ง
 3) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล หลักการตลาดประเภทนี้ สุชิน นะตาปา (2541) ได้กล่าวไว้ว่า การ
ส่งเสริมการตลาด หมายถึง การรณรงค์กิจกรรมทางด้านการตลาดเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่บริษัทตั้ง
เป้าหมายไว้โดยการใช้เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดเป็นตัวกระตุ้นความต้องการของลูกค้า
 4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล คือ การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มสาธารณะต่างๆ 
เพ่ือให้ได้มาซึ่งข่าวสารการประชาสัมพันธ์เชิงบวกจากกลุ่มสาธารณะ สร้างทัศนคติหรือภาพลักษณ์ท่ีดีต่อ
กิจการในระยะยาว ผ่านการสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัลบนโลกอินเตอร์เน็ต เครื่องมือออนไลน์และสังคมออนไลน์
หรือเว็บไซด์ด้วยการใช้เทคโนโลยี ซึ่งรูปแบบการการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Network ตาม
ประเภทของ Social Network ที่ใช้งานได้จริง
 5) การตลาดทางตรงผานสื่อดิจิทัล คือ กิจกรรมทั้งหมดซึ่งผู้ขายกระท�าอันมีผลให้เกิดการแลกเปลี่ยน
สินค้าและบริการกับผู้ซื้อ โดยผู้ขายจะมุ่งความพยายามไปยังกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการใช้สื่ออย่างหน่ึงหรือ 
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มากกว่า เช่น การขายตรง จดหมายตรง การตลาดโดยใช้โทรศัพท์ (Telemarketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิด
การซือ้โดยตรง (Direct Action Advertising) การขายโดยใช้แคตตาล็อก เป็นต้น โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเรียก
ร้องให้ลูกค้ามุ่งหวัง หรือลูกค้าประจ�า ตอบรับทางโทรศัพท์ทางจดหมาย หรือมาพบด้วยตนเอง (Belch & 
Belch, 1993) โดยผ่านช่องทางของสื่ออดิจิทัลออย่างอินเตอร์เน็ต หรือ โซเชียลเน็ตเวิร์ค ซึ่งการสื่อสารการ
ตลาดโดยการใช้เทคโนโลยีหรอืระบบอเิลก็ทรอนกิส์ต่างๆ ระบบต่างๆ เพ่ือก่อให้เกิดการสือ่สารทางตรงไปยัง
กลุม่เปา้หมายทีเ่จาะจงได้เปน็รายบคุคล เพือ่ให้เกดิการตอบสนองในทนัทีผ่านเครือ่งมอืการสื่อสารทางการ
ตลาดต่างๆในรปูแบบของดจิิทลั ผ่านเทคโนโลยหีรอืระบบอเิลก็ทรอนกิส์ตา่งๆ เชน่ การสือ่สารออนไลน์ผา่น 
E-mail Blog หรือ Line ที่เป็นส่วนตัว ซึ่งการตลาดผ่าน Line หรือ Line official เป็นการโฆษณาแจ้งข้อมูล
ข่าวสารสินค้าและบริการผ่านโซเชียลมีเดียในรูปแบบของข้อความสั้น ๆ ที่สามารถกระท�าได้รวดเร็วผ่านผู้
ให้บริการโทรศัพท์ต่าง ๆ และมีลักษณะเชิงรุกมากกว่าผ่านทางอีเมล์ เนื่องจากสามารถส่งไปขณะที่ผู้รับไม่
ว่าจะอยู่แห่งหนใดก็สามารถรับได้
 จะเหน็ได้ว่า การสือ่สารการตลาดผ่านสือ่ดจิทัิลท้ัง 5 รปูแบบข้างต้น สะท้อนถึงการการพัฒนาการตลาด
ด้วยสื่อใหม่ โดยมีการปรับตัวหลักการตลาดให้ทันกับแนวโน้มของการพัฒนาเทคโนโลยีให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคสื่อออนไลน์ และเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจให้กับองค์กรในการแข่งขันทางธุรกิจในยุค
ดิจิตอลอีกด้วย

วิธีการด�าเนินการวิจัย
 วิธีการด�าเนินการวิจัย คือ ผู้วิจัยได้ก�าหนดระเบียบวิธีวิจัยเชิงส�ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล (Questionnaire) ซึ่งการรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บ
ข้อมูลเพียงครั้งเดียว (One-Short Descriptive Study) 
 ประชากรที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักศึกษาในระดับชั้นปีที่ 1 ประจ�าปีการศึกษา 2560 ของ
มหาวิทยาลยัเอกชนในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล จาก 5  มหาวิทยาลยัเอกชนชัน้น�า ท่ีได้รบัการประเมนิ
และจัดอันดับว่าเป็นมหาวิทยาลัยอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีที่สุดในประเทศไทยผ่านเว็บไซต์ Webometrics คือ 1) 
มหาวิทยาลัยรังสิต 2) มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร 3) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 4) มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
และ 5) มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย การจัดอันดับมหาวิทยาลัยเอกชนนี้แสดงให้เห็นว่ามหาวิทยาลัยเอกชน
ทั้ง 5 แห่งมีการสร้างชื่อเสียง ภาพลักษณ์จนได้รับความสนใจ และการยอมรับจากกลุ่มสาธารณะและกลุ่ม
เป้าหมาย 
 ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง purposive sampling โดยผู้วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่าง
ที่เป็นนักศึกษาในระดับชั้นปีที่ 1 ประจ�าปีการศึกษา 2560 ของมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จาก 5 มหาวิทยาลัยเอกชนที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ�านวน 17,709 เท่านั้น (http://www.info.mua.
go.th, 24 มิถุนายน 2561) เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างนี้เพิ่งผ่านการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรีใน
มหาวิทยาลัยเอกชน โดยผู้วิจัยได้ประมาณกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดด้วยค่าความเชื่อมั่นเท่ากับร้อยละ 95 และ
ยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมพันธ์เท่ากับร้อยละ 5 หรือที่ระดับนัยส�าคัญที่ 0.05 โดยใช้การค�านวณจาก
สูตรของ Taro Yamane จากค่า n ที่ได้ 399.97 ประมาณกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ  400  คน จากนั้น ผู้วิจัยใช้
การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เพื่อให้ได้ข้อมูลตามขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน
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การวิเคราะห์ข้อมูล
 เมื่อมีการตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและปรับแก้ไขเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะน�าแบบสอบถามท่ี
มีการด�าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเรียบร้อยแล้ว มาท�าการประมวลผล และวิเคราะห์ผลด้วยด้วย
โปรแกรมส�าเร็จรูป SPSS Windows พร้อมน�าเสนอผลการศึกษา ดังนี้
 1) ข้อมูลความถี่เบื้องต้น (Frequency Distribution) ในการแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละเพื่ออธิบาย
ข้อมูลพื้นฐานทางประชากร
 2) ใช้สถิตเิชงิอนุมาน ได้แก่ ค่าสมัประสทิธ์สหสมัพันธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s Product Moment Cor-
relation Coefficient) เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคู่ต่างๆ และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบนัยส�าคัญของความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรต่างๆ

สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย
 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาชีพของผู้ปกครองของกลุ่มตัวอย่างที่ คือ 
พนักงานเอกชน มีภูมิล�าเนาอยู่ที่กรุงเทพมหานคร  มีเกรดเฉลี่ย ม. 6 หรือเทียบเท่าอยู่ในระดับ 2.00 – 2.99 
และจบการศึกษาจากโรงเรียนเอกชนมากที่สุด
 1. พฤติกรรมการเปิดรบัและแสวงหาข้อมลูข่าวสารเกีย่วกับมหาวทิยาลยัเอกชนในกรงุเทพมหานครและ
ปริมณฑลผ่านสื่อดิจิทัล
 กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับและแสวงหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเอกชนจากช่องทางเว็บไซด์ 
มากที่สุด สามารถอธิบายได้ว่า เว็บไซต์ถือเป็นสื่อดิจิทัลหลักของมหาวิทยาลัยเอกชนในการสื่อสารทางการ
ตลาดให้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ด้วยคุณสมบัติของเว็บไซต์ที่สามารถรวบรวมข้อมูลขนาดใหญ่ มีความ
หลากหลาย และมีลักษณะเฉพาะของสื่อ สอดคล้องกับ Mc Combs and Backer (1979) ที่สรุปลักษณะ
การเปิดรบัสือ่ของบคุคลไว้ว่า ลกัษณะเฉพาะสือ่แต่ละประเภทมคีวามแตกต่างกัน ท�าให้ได้อรรถรสในการรบั
ข้อมลูข่าวสารไม่เหมอืนกัน โดยมเีหตผุลในการเลอืกหาข้อมลูเก่ียวกับมหาวทิยาลยัเอกชนผ่านสือ่ดจิทิลั เน่ือ
จากสามารถสื่อสารโต้ตอบได้ สอดคล้องกับ Wertime & Fenwick (2008) ได้นิยามเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล 
ไว้ว่า เป็นการสือ่สารการตลาดอนัเป็นการสือ่สารแบบสองทาง (Two-way Communication) มกีารตอบสนอง 
และมีปฏิกิริยาป้อนกลับไปยังผู้ส่งสาร สามารถโต้ตอบ ปรึกษาหารือ และแลกเปลี่ยนความคิดกันได้แบบ
ทันเหตุการณ์ หรือ Real Time ซึ่งนักการตลาดสามารถน�าข้อมูลที่ได้รับจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อ
ไป และเป็นการตลาดที่ใช้ต้นทุนไม่มากนัก แต่ได้ผลตอบแทนด้านการเข้าถึงลูกค้าหรือผู้บริโภคอย่างกว้าง
ขวาง ทั้งนี้ อุปกรณ์การสื่อสารดิจิทัลประเภทสมาร์ทโฟนถูกเลือกใช้มากที่สุด เนื่องจาก คุณสมบัติเฉพาะตัว
ที่สะดวก พกพาง่าย และได้รับความนิยมจากคนในสังคมอย่างมากในปัจจุบัน สอดคล้องกับ นิวัฒน์ ชาตะ
วิทยากูล (2559) ที่อธิบายถึง ประเภทของสื่อดิจิทัล ว่า สมาร์ทโฟนเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ส�าคัญที่สุดในยุค
ปัจจุบัน สามารถใช้เพ่ือการติดต่อกันผ่านคลื่นความถ่ีที่ห่างไกลออกไปยังสามารถให้ข้อมูลข่าวสารสินค้า
และบริการได้ทันท่วงที สมาร์ทโฟเป็นช่องทางใหม่ที่ก�าลังได้รับความนิยมและมีประสิทธิภาพสูง เนื่องจาก
สามารถตอบสนองรูปแบบชีวิตสมัยใหม่ให้สอดคล้องกับสังคมยุคใหม่และกา้วทันโลกที่เต็มไปด้วยข่าวสาร
มากมายในแต่ละวัน เกิดความสะดวกสบายยิ่งขึ้น มีรูปแบบที่ครบครัน
 2. ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลของมหาวิทยาลัยเอกชน
 ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลของมหาวิทยาลัยเอกชน โดยรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 เมื่อพิจารณาจากประเภทความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
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พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลของมหาวิทยาลัยเอกชน 
อยู่ในระดับมาก เนื่องจาก การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลถือเป็นการสื่อสาร การตลาดที่กระตุ้นให้กลุ่ม
เป้าหมายเกิดความความสนใจในสินค้าและบริการ รวมถึงสิทธิประโยชน์พิเศษที่ถูกเสนอให้กับลูกค้ากลุ่ม
เป้าหมาย อันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ สอดคล้องกับเสรี วงศ์มณฑา (2540) ที่อธิบาย
ถึง การส่งเสรมิการขายผ่านสือ่ดจิทัิลไว้ว่า การส่งเสรมิการขายผ่านสือ่ดจิทิลัน้ันเป็นกิจกรรมการสือ่สาร การ
ตลาดที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ทันทีได้ดีกว่าเครื่องมืออื่น ๆ  เพราะสามารถท�าใหผู้บริโภค เกิดความสนใจ
ในตวัสนิค้าและเป็นการเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กับกลุม่ลกูค้า เพ่ือกระตุน้ให้ลกูค้าซือ้ สนิค้าในช่วงเวลานัน้ 
เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่เข้ามาท�าหน้าที่ช่วยเหลือการขาย เช่นเดียวกับ สุชิน นะตาปา (2541) ได้กล่าว
ไว้ว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การรณรงค์ กิจกรรมทางด้านการตลาดเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ตาม
ที่บริษัทตั้งเป้าหมายไว้โดยการใช้เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดเป็นตัวกระตุ้นความต้องการของลูกค้า
 3. ปัจจัยของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัย
เอกชน
 จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัของการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่ดิจทัิลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกเข้าศกึษา
ต่อมหาวิทยาลัยเอกชน โดยรวมอยูใ่นระดับมาก ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 โดยกลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่มคีวามคิด
เหน็ว่าปัจจยัด้านท่านสามารถใช้อปุกรณ์การสือ่สารของสือ่ดจิทิลัในการค้นหาข้อมลูได้อย่างสะดวก รวดเรว็ 
และประหยัดเวลา อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 เนื่องด้วย อุปกรณ์การสื่อสารของสื่อดิจิทัลมี
คุณสมบัติที่สะดวก และง่ายต่อการใช้งาน รวมถึงรูปแบบของสื่อดิจิทัลที่สามารถสื่อสารโต้ตอบกันได้ และ
สื่อสารได้ทุกสถานท่ีทุกเวลา สอดคล้องกับ อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) ที่สรุปรูปแบบของสื่อดิจิทัลไว้ว่า 
สื่อดิจิทัลมีลักษณะเด่นพิเศษด้านการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ซึ่งจะท�าให้การสื่อสารการ
ตลาดกับผู้บริโภคมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น
 นอกจากน้ี ปัจจยัรองลงมา คอื สามารถรวบรวมข้อมลูของมหาวิทยาลยัเอกชนท่ีสนใจจากช่องทางสือ่ที่
หลากหลาย เพ่ือช่วยในการตดัสนิใจเลอืกเข้าศกึษาต่อ โดยนกัศกึษาสามารถแสวงหาข้อมลูข่าวสารทีต้่องการ
รับรู้จากช่องทางสื่อต่างๆ จากมหาวิทยาลัยที่ตนเองสนใจได้สะดวกรวดเร็วขึ้น โดยเฉพาะสื่อดิจิจทัลที่ได้รับ
ความนยิมจากบคุคลในสงัคมปัจจบุนัอย่างแพร่หลาย  ท้ังน้ีเพ่ือเลอืกองค์ประกอบทีเ่หมาะสมกับตนเองมาก
ทีส่ดุ ซึง่สอดคล้องกับ Litten (1982) ทีส่รปุปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจของบคุคลไว้ว่า อทิธิพลรอบข้างและ
การใชส้ือ่ อาทเิช่น ผูป้กครอง ผูใ้ห้ค�าปรกึษา คณะกรรมการ สิง่ตพีมิพ์ เจา้หน้าทีม่หาวทิยาลยั และแหล่งสือ่
อื่นๆ มีผลต่อการตัดสินใจของบุคคล เช่นเดียวกับ สมัต อาบสุวรรณ์ (2538) ที่อธิบายว่า กระบวนการในการ
ตดัสนิใจของบคุคลประการหนึง่ คอื การตดัสนิใจในการเลอืกทางเลอืกใดทางเลอืกหนึง่ทีพิ่จารณาแล้ว เหน็ว่า
จะมผีลด ีหรอื ตรงกับจดุมุง่หมายมากทีส่ดุเท่าท่ีจะเป็นไปได้ โดยการผสมผสานข้อมลูด้านตนเอง ด้านสงัคม 
ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านวิชาการ มาเป็นเหตุผลประกอบการพิจารณาในการตัดสินใจทางเลือกที่ดีที่สุด 
 4. การทดสอบสมมุติฐาน 
 สมมตฐิานที ่1 ลกัษณะทางประชากรของนกัศกึษาปรญิญาตรชีัน้ปีที ่1 ท่ีแตกต่างกันมพีฤตกิรรมการเปิด
รับและแสวงหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผ่านสื่อดิจิทัล 
แตกต่างกัน ผลการทดสอบพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เกือบท้ังหมด มกีารเปิดรบัและแสวงหาข้อมลู
ข่าวสารเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผ่านส่ือดิจิทัลไม่แตกต่างกัน มีเพียง
คุณลักษณะด้านอาชีพของผู้ปกครองและภูมิล�าเนาที่แตกต่างกัน ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างสามารถ
เข้าถึงแหล่งข้อมูลข่าวสารได้จ�ากัดตามรายได้ท่ีผู้ปกครองประกอบอาชีพ และภูมิล�าเนาของกลุ่มตัวอย่าง 
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ส่วนใหญ่อยู่ในกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นแหล่งของความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสาร สอดคล้อง
กับ พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2539) ที่กล่าวถึง การเปิดรับสื่อว่า  มนุษย์มีลักษณะการเปิดรับสื่อด้วยการเลือก
ใช้สื่อที่ผู้รับสารสามารถหามาได้ตามธรรมชาติของมนุษย์
 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรของนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่ 1 ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อ
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิทัิลของมหาวิทยาลยัเอกชนในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
แตกต่างกัน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ทั้งหมด มีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณ
าการผ่านสื่อดิจิทัลของมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน เนื่องจากกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่มีความเจริญก้าวหน้าด้าน
กระแสเทคโนโลยีการส่ือสารส่งผลให้การเปิดรับและการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเป็นไปอย่างแพร่หลาย ส่ง
ผลให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ Klapper (1960) ได้กล่าวไว้
ว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสาร หรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ 
เมือ่บคุคลเปิดรบัข้อมลูข่าวสารแล้ว ผูร้บัสารอาจไม่ได้รบัรูข้้อมลูข่าวสารตามเจตนารมณ์ของผูส่้งสารท้ังหมด
ของผู้ส่งสารเสมอไปเพราะผู้รับสารสามารถเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกันไปตามความสนใจ 
ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะ
ทางอารมณ์และจิตใจ ส่งผลให้แต่ละบุคคลอาจตีความเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคล้องกับลักษณะส่วนบุคคล
ดังกล่าว  
 สมมติฐานที่ 3 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับและแสวงหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเอกชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลผ่านสื่อดิจิทัลของนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่ 1 กับการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อมหาวิทยาลยัเอกชน มคีวามสมัพันธ์กัน ท่ีเป็นเช่นน้ี เนือ่งจากการเปิดรบัข้อมลูข่าวสารของบคุคลมผีลต่อ
กระบวนการรับรู้ และส่งผลให้เกิการตัดสินใจ สอดคล้องกับ ธาริณีย์ ธีฆะพร (2553) ที่อธิบายว่า ข่าวสาร
เป็นปัจจัยส�าคัญท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่างๆ ของมนุษย์ ความต้องการข่าวสารจะเพ่ิมมาก
ขึ้นเมื่อบุคคลนั้นต้องการข้อมูลในการตัดสินใจหรือไม่แน่ใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง นอกจากนั้นข่าวสารยังเป็น
สิ่งที่ท�าให้ผู้เปิดรับมีความทันสมัย สามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ของโลกปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้น
 สมมติฐานท่ี 4 ผลพบว่า ความคิดเห็นของนักศึกษาปริญญาตรีชั้นปีที่ 1 ที่มีต่อการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กับการตัดสินใจ
เข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กัน ซึ่ง
สามารถอธิบายได้ว่า ความคิดเห็นที่เกิดขึ้นนั้นหมายถึงทัศนคติที่แปรสภาพเป็นทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง
ที่ผ่านการพิจารณา ไตร่ตรองแล้วอันก่อให้เกิดการตัดสินใจนั่นเอง สอดคล้องกับ Kaurfman (1974) ที่กล่าว
ว่า การตัดสินใจ เป็นการเลือกทางเลือกจากหลายทางเลือกอย่างมีเหตุผล สอดคล้องกับค่านิยมของตนเอง 
เช่นเดียวกับ สิทธิพันธ์ ยศยอดยิ่ง (2547) ที่อธิบายว่า การตัดสินใจ เป็นการเลือกทางเลือกที่มีอยู่หลายๆ 
ทาง โดยอาศัยทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเดียวที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้เลือกได้

ข้อเสนอแนะ
 1) ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษา
ต่อมหาวทิยาลยัเอกชนในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑลของนกัศกึษา สามารถเปน็แนวทางในการต่อยอด
การศึกษาการใช้สื่อเพื่อการสื่อการการตลาดแบบบูรณา การผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือเลือกใช้บริการต่อไป เพ่ือให้เหมาะสมกับความต้องการของ กลุ่มเป้าหมาย และสร้างความได้เปรียบ
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ทางการแข่งขัน
 2) จากการทดสอบสมมตฐิาน ความคดิเหน็ต่อการสือ่สารการตลาดผ่านสือ่ดจิทัิลของมหาวิทยาลยัเอกชน 
พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ต่อการส่งเสรมิการขายผ่านสือ่ดจิทัิลของมหาวิทยาลยัเอกชน อยู่
ในระดับมาก เนื่องจาก การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลถือเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่กระตุ้นให้กลุ่ม
เป้าหมายเกิดความความสนใจในสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นข้อมูลส�าคัญในการวางแผนและพัฒนาการส่ง
เสริมการขายของธุรกิจทั้งวงการธุรกิจการศึกษาและธุรกิจด้านอื่นๆ

ข้อเสนอแนะในการท�าวิจัยครั้งต่อไป
 1) สามารถศกึษาเก่ียวกับการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่อืน่ๆ เพ่ือใช้ในการเปรยีบเทยีบได้ 
เพราะในปัจจบุนัช่องทางการสือ่สารมมีากมาย และไม่ตายตวั มกีารพัฒนาอยูต่ลอดเวลา ท�าให้มผีลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคใน ยุคสมัยนั้นๆ
 2) นอกจากประเด็นการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหา
วิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของนักศึกษา สามารถศึกษาโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างใน
จังหวัดใหญ่อื่นๆ ที่มีมหาวิทยาลัยหลากหลาย อาทิเช่น ในจังหวัดเชียงใหม่ เป็นต้น
 3)  ในการศึกษาครั้งต่อไป สามารถน�าการเก็บข้อมูลแบบสัมภาษณ์กลุ่มเข้ามาสนับสนุนผลการศึกษา
เชิงส�ารวจได้ด้วยเพื่อให้องค์ความรู้ที่ได้รับสามารถมองได้รอบด้านมากขึ้น
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