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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
การวิจัยนี ้เป็นการศึกษาการเปิดเผยต่อสื ่อสังคมออนไลน์ที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ

ผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยราชภัฏรำไพพรรณี ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และ
การศึกษาที่เกี่ยวข้องกับผลกระทบของการเปิดเผยต่อสื่อสังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองใน
การเลือกโรงเรียนสำหรับบุตรหลาน ซึ่งได้มีการศึกษาเอกสารทางวรรณกรรมและผลการวิจัยที่เกี่ยวขอ้ง
มาใช้เป็นกรอบและแนวทางสำหรับการอธิบายและวิเคราะห์การเปิดเผยต่อสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจของผู ้ปกครองในการเลือกโรงเร ียนสาธิตมหาวิทยาลัยราชภัฏร ำไพพรรณี โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้: 

2.1.  แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
2.2. ประชากรศาสตร์ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
2.3. การศึกษาในประเทศไทย 
2.4. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองเมื่อเลือกโรงเรียน 
2.5. การเลือกโรงเรียนและกระบวนการตัดสินใจ 
2.6. สื่อสังคมออนไลน์และกระบวนการตัดสินใจ 
2.7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.8. กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับสังคมออนนไลน์ 

การเกิดข้ึนของสื่อสังคมออนไลน์ 
การเกิดขึ้นของสื่อสังคมออนไลน์ได้มอบการเข้าถึงข้อมูลที่ดียิ่งขึ้นและแนวทางการสื่อสารแบบ

เรียลไทม์ มันได้เปลี่ยนแปลงวิธีที ่โรงเรียนรับสมัครนักเรียนที่มีศักยภาพและวิธีที่พวกเขาสื่อสารกับ
สาธารณชน West (2011) ได้ให้คำจำกัดความของสื่อสังคมออนไลน์ในวงกว้างว่าเป็นเว็บไซต์ออนไลน์ 
เช่น Facebook, Twitter รวมถึงเว็บไซต์แชร์วิดีโอ เช่น YouTube คำจำกัดความนี้สามารถขยายไปถึง
แพลตฟอร์มบล็อกและการสื่อสารผ่านเว็บ เช่น Skype ผู้ใช้งานสามารถสร้าง แบ่งปัน หรือแลกเปลี่ยน
ข้อมูลในรูปแบบเสมือนจริงและเช่ือมต่อกับผู้อื่นได้อย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อน 

ในโลกของเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ สื่อสังคมออนไลน์ได้เปลี่ยนแปลงวิธีที่เราสื่อสารกับ
ผู้อื่นอย่างถาวร ในโลกของการรับสมัครทางการศึกษา สื่อสังคมออนไลน์ยังคงเป็นความท้าทายในเรื่อง
การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และมอบโอกาสมากมายในการเช่ือมโยงกับนักเรียนที่มีศักยภาพ 

บทวิจารณ์นี้เกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ในด้านการรับสมัครทางการศึกษาได้สำรวจการวิจัยเกี่ยวกับ
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในสถาบันการศึกษา และวิธีที่มันเปลี่ยนแปลงแนวทางการรับสมัครนักเรียน โดย
ในวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์น้ัน มีสามหัวข้อหลักที่เด่นชัด ได้แก่: 
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1.การสำรวจการเกิดข้ึนของสื่อสังคมออนไลน์และการใช้ของผู้ปกครอง โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นมลิ
เลนเนียล 

2.การแสดงให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์ถูกนำมาใช้ในการรับสมัครนักเรียนในภาคการศึกษาอย่างไร 
3.การอธิบายวิธีการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อทำการตลาดโรงเรียน. 
1. สื่อสังคมออนไลน์ 
แนวคิดของสื่อสังคมออนไลน์เริ่มต้นข้ึนพร้อมกับการคิดค้นอินเทอร์เน็ตในปี 1969 (History.com, 

2010) และเริ่มเป็นที่นิยมในช่วงสงครามเย็นในทศวรรษ 1960 เดิมทีอินเทอร์เน็ตถูกใช้เป็นวิธีการสื่อสาร
สำหรับนักวิทยาศาสตร์ ในช่วงทศวรรษ 1980 และ 1990 การเข้าถึงคอมพิวเตอร์เพิ่มขึ้นทั้งในสถานที่
ทำงานและในชีวิตส่วนตัว (Shah, 2016) แพลตฟอร์มสื่อสงัคมออนไลน์แรกคือ Bulletin Board System 
(BBS) ในปี 1990 ระบบเครือข่ายยุคแรกเหล่านี้อนุญาตให้ผู้ใช้สร้างโปรไฟล์และเชิญเพื ่อนเข้าร่วม
แพลตฟอร์มโดยใช้โค้ดเฉพาะ นับตั้งแต่ปี 1990 แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ได้มีการเปลี่ยนแปลงและ
พัฒนามากมาย โดยมีเพียงไม่กี่แพลตฟอร์มที่ก้าวขึ้นมาเป็นผู้นำ เช่น Facebook, Instagram, Twitter 
และ Snapchat ซึ่งปัจจุบันเป็นคู่แข่งสำคัญในตลาดสื่อสังคมออนไลน์ แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ทั้งสี่
นี้รวมกันมีผู้ใช้งานหลายพันล้านคนต่อเดือน (Pew Research Center, 2021) โดยแต่ละแพลตฟอร์มมี
ฟีเจอร์ที่โดดเด่นและมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (Shah, 2016). 

 แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้ถูกออกแบบมาเพื่อเช่ือมต่อผู้ใช้งานในพื้นที่ดิจิทัลเท่านั้น แต่
ยังค้นพบวิธีสร้างรายได้ผ่านโฆษณาที่ธุรกิจต่าง ๆ  ใช้เพื่อโปรโมตสินค้าและบริการของตน ธุรกิจจ่ายเงิน
ให้กับแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์เพื่อสร้างโฆษณาที่ถูกแชร์ไปยังกลุ่มประชากรเป้าหมายที่ต้องการ บน 
Facebook โฆษณาเหล่าน้ีรู้จักในช่ือ Facebook Ads บน Twitter เรียกว่า Promoted Tweets และใน
แพลตฟอร์มอื ่น ๆ เช่น Instagram และ Snapchat โฆษณาเหล่านี ้ร ู ้จ ักในชื ่อ Instagram Ads และ 
Snapchat Ads ตามลำดับ 

กลยุทธ์การสร้างรายได้ผ่านโฆษณาเหล่านี้เริ่มต้นขึ้นระหว่างปี 2007 ถึง 2014 และได้กลายเป็น
เครื่องมือที่ประสบความสำเร็จสำหรับแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยในปี 2019 รายได้จากโฆษณา
ของ Facebook, Instagram, Twitter และ Snapchat รวมกันอยู ่ท ี ่  41.86 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ 
(O’Dea, 2019). 

 สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารใหม่สำหรับโรงเรียน และช่วยให้สามารถส่งข้อความไป
ยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเจาะจงมากขึ้น (Moogan, 2011) กุญแจสำคัญในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างมี
ประสิทธิภาพคือการสร้างการสื่อสารแบบสองทางที่มุ่งเน้นการมีส่วนร่วม แทนที่จะเป็นเพียงช่องทาง
เพิ่มเติมสำหรับการกระจายข้อมูลหรือการโฆษณาเท่าน้ัน (Constantinides & Stagno, 2012) วิธีการนี้
อาจเป็นแนวทางใหม่ที่ไม่คุ้นเคยสำหรับบางแผนกการตลาด และอาจต้องมีการปรับโครงสร้างและจา้ง
บุคลากรที่มีความสามารถเหมาะสม (Constantinides & Stagno, 2012) 

หากสื่อสังคมออนไลน์ถูกใช้เพื่อวัตถุประสงค์ในการเพิ่มจำนวนผู้สมคัรเรยีน จำเป็นต้องมีบุคลากรที่
มีความชำนาญทั้งด้านเนื้อหาและการดำเนินงานของสื่อสังคมออนไลน์ (Rekhter, 2012) ด้วยการแข่งขัน
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ที่เพิ ่มขึ ้นระหว่างมหาวิทยาลัยหลายแห่ง จึงรู ้ส ึกถึงแรงกดดันที ่จะต้องสร้างสรรค์และโดดเด่นบน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์. 

 เกือบครึ่งหนึ่งของบัญชีสื่อสังคมออนไลน์อย่างเป็นทางการของโรงเรียนทั้งหมดได้รับการจัดการ
โดยบุคคลหนึ่งคนหรือมากกว่าน้ันจากฝ่ายการตลาด/การสื่อสาร/ประชาสัมพันธ์ของโรงเรียน (Reuben, 
2008) บัญชีทางการอื่น ๆ  บริหารจัดการโดยฝ่ายรับสมัครนักศึกษาระดับปริญญาตรี สำนักงานศิษย์เก่า 
หรือฝ่ายพัฒนาเว็บไซต์ (Reuben, 2008) นอกจากนี้ บางโรงเรียนยังมีบัญชีที่สองที่บริหารโดยสำนักงาน
รับสมัครนักศึกษา (Thornton, 2017) 

บัญชีที่บริหารจัดการโดยสำนักงานรับสมัครนักศึกษาแสดงให้เห็นถึงความมุ่งมัน่อย่างแข็งขันในการ
เชื่อมโยงกับนักเรียนที่มีศักยภาพและดึงดูดนักเรียนให้สมัครเรียน ในส่วนถัดไปจะมีการให้ภาพรวม
เกี ่ยวกับเนื ้อหาที ่พบได้บ่อยที ่ส ุดซ ึ ่งถูกแชร์บนสื ่อสังคมออนไลน์โดยสถาบันการศึ กษาระดับสูง 
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ และข้อควรพิจารณาเมื่อใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อการตลาด. 

 สื่อสังคมออนไลน์คือสื่อที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้สำหรับข้อมูลที่เป็นข้อความ รูปภาพ เสียง และ
วิดีโอ ทั้งในรูปแบบการสื่อสารกับบุคคลอื่นและกับบริษัท (Kotler & Keller, 2016) ในการศึกษาน้ี ผู้วิจัย
มองว่าสื่อสังคมออนไลน์ถูกใช้เป็นช่องทางสำหรับการเผยแพร่เนื้อหาหรือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเ์พื่อ
แบ่งปันกับสาธารณะ โดยคาดหวังว่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้คนในชุมชน (ผู้ติดตามบัญชี) 

ในกรณีนี้ บัญชี Instagram @byooteofficial เป็นหนึ่งในสื่อสังคมออนไลน์ที ่ทีมงานใช้เพื ่อให้
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ดึงดูดความสนใจของผู้คน และกำหนดความคิดเห็นรวมถึงการตัดสินใจของผู้คน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของ Byoote ในการสื่อสารผ่านช่องทางนี้ ข้อความที่เจ้าของบัญชีต้องการสื่อไปยัง
เป้าหมายต้องได้รับการจัดทำในรูปแบบที่ชัดเจนและดึงดูดความสนใจ เพื่อให้ผู้รับสามารถเข้าใจและรับ
ข้อความได้อย่างถูกต้อง. 

1.1 การใช้สื่อสังคมออนไลน์โดยโรงเรียน 
สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารใหม่สำหรับโรงเรียน และช่วยให้สามารถส่งข้อความได้

อย่างเจาะจงมากขึ้น (Moogan, 2011) กุญแจสำคัญในการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพคือ
การสร้างการสื่อสารแบบสองทางที่มุ่งเน้นการมีส่วนร่วม แทนที่จะเป็นเพียงช่องทางเพิ่มเตมิสำหรับการ
กระจายข้อมูลหรือการโฆษณา (Constantinides & Stagno, 2012) 

อย่างไรก็ตาม วิธีการนี ้อาจเป็นแนวทางใหม่ที่ไม่คุ ้นเคยสำหรับบางแผนกการตลาด และอาจ
จำเป็นต้องปรับโครงสร้างและจ้างบุคลากรที ่มีความสามารถเหมาะสม (Constantinides & Stagno, 
2012) หากสื่อสังคมออนไลน์ถูกใช้เพื่อวัตถุประสงค์ในการเพิ่มจำนวนผู้สมัครเรียน บุคลากรที่มีความ
ชำนาญทั้งด้านเนื้อหาและการดำเนินงานของสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นสิ่งจำเป็น (Rekhter, 2012) 

ด้วยการแข่งขันที่เพิ่มข้ึนระหว่างมหาวิทยาลัยหลายแห่ง หลายสถาบันจึงรู้สึกถึงแรงกดดันที่จะต้อง
สร้างสรรค์และโดดเด่นบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์. 

 เกือบครึ่งหนึ่งของบัญชีสื่อสังคมออนไลน์อย่างเป็นทางการของโรงเรียนได้รับการจัดการโดย
บุคคลหนึ่งคนหรือมากกว่านั้นจากฝ่ายการตลาด/การสื่อสาร/ประชาสัมพันธ์ (Reuben, 2008) บัญชี
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ทางการอื่น ๆ  ถูกจัดการโดยฝ่ายรับสมัครนักศึกษาระดับปริญญาตรี สำนักงานศิษย์เก่า หรือฝ่ายพฒันา
เว็บไซต์ (Reuben, 2008) นอกจากนี้ บางโรงเรียนยังมีบัญชีที ่สองซึ ่งบริหารโดยสำนักงานรับสมัคร
นักศึกษา (Thornton, 2017) 

บัญชีที่บริหารโดยสำนักงานรับสมัครนักศึกษาแสดงถึงความมุ่งมั่นอย่างมากในการเชื่อมโยงและ
ดึงดูดนักเรียนที่มีศักยภาพ ในส่วนถัดไปจะมีการสรุปภาพรวมเกี่ยวกับเนื้อหาที่พบได้บ่อยที่สุดที่ถกูแชร์
บนสื ่อสังคมออนไลน์โดยสถาบันการศึกษาระดับสูง แพลตฟอร์มสื ่อสังคมออนไลน์ที่ ใช้ และข้อควร
พิจารณาเมื่อใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อการตลาด. 

1.2 เนื้อหาสื่อสังคมออนไลน์ที่โรงเรียนโพสต์ 
โรงเรียนมีวิธีการที่เป็นเอกลักษณ์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ การสร้างเนื้อหาสื่อสังคมออนไลน์ที่

น่าสนใจและเช่ือมโยงกับผู้ปกครองที่มศัีกยภาพอาจเป็นความท้าทายสำคัญ (Constantinides & Stagno, 
2012) โรงเรียนบางแห่งกำลงัก้าวไปข้างหน้าในด้านการสร้างเนื้อหาที่มคีวามคิดสร้างสรรค์และสรา้งการมี
ส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ 

พวกเขาใช้กลยุทธ์ที่หลากหลาย เช่น การจัดทำปฏิทินเนื้อหา การแบ่งปันเป้าหมาย การโพสต์
กิจกรรม การประกาศโอกาสทางการศึกษาและการสนับสนุนทางการเงิน และกิจกรรมทั่วโรงเรียนผ่าน
เนื้อหาในรูปแบบเสียงและวิดีโอ พร้อมกับการใช้แฮชแท็ก 

ตัวอย่างเช่น โรงเรียนบางแห่งได้ส่งข้อความถึงนักเรียนที่ได้รับการตอบรับให้บอกช่ือสัตว์เลี้ยงของ
พวกเขา จากนั้นส่งชุดเอกสารการตอบรบัไปยังสตัว์เลี้ยงของนักเรียน ซึ่งรวมถึงขนมและจดหมายที่สัญญา
ว่าโรงเรียนจะดูแลมนุษย์ของพวกเขาในระหว่างที่เรียนอยู่ห่างจากบ้าน ความคิดนี้ได้รับความสนใจและ
กลายเป็นที่นิยม โดยนักเรียนที่ได้รับการตอบรับ นักเรียนปัจจุบัน และศิษย์เก่าต่างเริ่มแชร์รูปถ่ายสัตว์
เลี้ยงของพวกเขา ความคิดสร้างสรรค์นี้สร้างความเชื่อมโยงกับนักเรียนที่ได้รับการตอบรับและแสดงถึง
ความเอาใจใส่ต่อนักเรียนในระดับบุคคล (Turner, 2017). 

 บางโรงเรียนใช้ปฏิทินเนื้อหาเพื่อช่วยในการสร้างกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ ปฏิทินเหล่าน้ีอาจเป็น
เพียงสเปรดชีตที่กำหนดหัวข้อกว้าง ๆ  ในแต่ละช่วงเวลา บางโรงเรียนเลอืกใช้เครือ่งมอืการจัดการเพื่อช่วย
ในการติดตามผล การตั้งเวลาโพสต์ และการวิเคราะห์ข้อมูล (Turner, 2017) ผู้จัดการสื่อสังคมออนไลน์
ยังเน้นถึงความสำคัญของการใช้ตัวช้ีวัดและการประเมินผลเพื่อวัดประสิทธิภาพของกลยุทธ์. 

 ในการแบ่งปันกลยุทธ์และเป้าหมายสื่อสังคมออนไลน์ของโรงเรียน ผู้จัดการสื่อสังคมออนไลน์คน
หนึ่งกล่าวว่าเป้าหมายสองประการของพวกเขาคือ: 1) กระตุ้นให้นักเรียนมาเยี่ยมชมวิทยาเขต และ 2) 
มอบประสบการณ์ให้แก่นักเรียนที่ไม่สามารถมาเยี่ยมชมวิทยาเขตได้ เพื่อให้พวกเขารับรู้ ถึงบรรยากาศ
และลักษณะของวิทยาเขต โรงเรียนบางแห่งบรรลุเป้าหมายน้ีผ่านวิดีโอและภาพถ่ายแบบ 360 องศา ซึ่งมี
อัตราการมีส่วนร่วมที่สูง (Turner, 2017) 

อีกตัวอย่างหนึ่ง ผู้จัดการสื่อสังคมออนไลน์คนหนึ่งใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพื่อดึงนักเรียนไปยังเว็บไซต์
ของมหาวิทยาลัย ซึ่งพวกเขาสามารถเรียนรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับวิทยาเขต โปรแกรมการเรียน และการรับ
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สมัคร (Turner, 2017) หัวข้อหลักเหล่าน้ีปรากฏให้เห็นอย่างชัดเจนเมื่อพิจารณาบัญชีสื่อสังคมออนไลน์
ของมหาวิทยาลัยในสหรัฐอเมริกาและประเทศอื่น ๆ. 

 โพสต์เกี่ยวกับกิจกรรมเป็นทีน่ิยมและรวมถึงกิจกรรมในวิทยาเขตที่เปิดให้ชุมชนเข้าร่วม กิจกรรม
การรับสมัครที่จดัข้ึนเฉพาะสำหรับนักเรียนที่มศัีกยภาพ และกิจกรรมปัจจุบนัสำหรับนักเรยีนที่ลงทะเบยีน
เรียนอยู่แล้ว (Leng, 2012; Thornton, 2017) โพสต์เหล่าน้ีมักจะมีภาพถ่ายหรือวิดีโอประกอบ 

โพสต์อื่น ๆ ที่ได้รับความนิยม ได้แก่ โพสต์ที่เกี่ยวข้องกับพิธีจบการศึกษาและศิษย์เก่า ( Leng, 
2012; Moogan, 2011) การแบ่งปันเรื่องราวเกี่ยวกับศิษย์เก่าและเส้นทางอาชีพของพวกเขาก็ได้รับการ
พบว่าเป็นสื่อส่งเสริมการตลาดที่มีประโยชน์ (Moogan, 2011). 

 คำที่พบบ่อยในบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของวิทยาลัยต่าง ๆ ได้แก่ การรับสมัคร ทุนการศึกษา การ
สมัคร การสรรหา และการรับนักเรียนใหม่ (Thornton, 2017) การใช้คำที่เกี่ยวข้องกับการรับสมัครอย่าง
แพร่หลายสะท้อนให้เห็นถึงความมุ่งมั่นต่อกลุ่มนักเรียนที่มีศักยภาพ คำอื่น ๆ ที่พบบ่อยได้แก่ โรงเรียน 
นักเรียน และคำที่เกี่ยวข้องกับกีฬา 

โพสต์ยอดนิยมอื ่น ๆ มักจะเป็นเกี่ยวกับโปรแกรมการศึกษาและกิจกรรมที่เกี ่ยวข้องกับกีฬา 
อย่างไรก็ตาม โพสต์ที่เกี่ยวข้องกับการรับสมัครไม่ได้รับความนิยมอย่างล้นหลามในแง่ของการถูกกดถูกใจ 
แชร์ หรือแสดงความคิดเห็นจากนักเรียนที่มีศักยภาพ ซึ่งสร้างความจำเป็นให้โรงเรียนต้องหาสมดุล
ระหว่างโพสต์ที่เกี่ยวข้องกับการรับสมัครและเนื้อหาที่น่าสนใจ (Thornton, 2017). 

 จากการสำรวจนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 4, 5, และ 6 จำนวน 900 คน พบว่าเนื้อหาที่น่าสนใจ
ที่สุดคือภาพถ่าย (67%) วิดีโอ (49%) และการเข้ายึดบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของนักเรียน ( Student 
Social Media Takeovers) (45%) (Ruffalo Noel Levitz, 2019) นักเรียนระบุว่าพวกเขาต้องการเห็น
ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับกิจกรรมและงานต่าง ๆ ที่ถูกโพสต์ (DiAna, 2014) 

ความคิดเห็นอื ่น ๆ จากนักเรียนรวมถึงความต้องการเห็นภาพถ่าย วิดีโอ ข้อเท็จจริงสนุก ๆ 
เกี่ยวกับชีวิตนักเรียน มุมมองเกี่ยวกับชีวิตในมหาวิทยาลัย และข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับกีฬา 

แฮชแท็กเป็นส่วนประกอบยอดนิยมในโพสต์สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมักติดตามโพสต์หรือทวีต หรือ
แนบมากับภาพบน Instagram (Thornton, 2017) ทั้งมหาวิทยาลัยและผู้ติดตามของพวกเขามักมีส่วน
ร่วมในการใช้แฮชแท็ก ตัวอย่างแฮชแท็กที่พบบ่อยได้แก่ชื่อมหาวิทยาลัย (เช่น #NotreDame) ชื่อเล่น 
(เช่น #TTU) และมาสคอต (เช่น #gofrogs). 

1.3 แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่โรงเรียนใช้ 
แพลตฟอร์มที ่วิทยาลัยใช้บ่อยที ่ส ุด ได้แก่ Facebook, Twitter, Instagram และ Snapchat 

นอกจากนี้ยังมีการใช้แพลตฟอร์มอื่น ๆ เช่น Flickr, Weibo และบล็อก (Turner, 2017) 
Facebook และ Twitter เป ็นแพลตฟอร์มที ่ด ีสำหรับการตอบคำถามของนักเรียน ขณะที่

แพลตฟอร์มอื ่น ๆ เช่น Instagram, Snapchat และ YouTube มอบภาพลักษณ์ของวิทยาเขตให้กับ
นักเรียน ซึ่งช่วยแสดงความหลากหลายภายในวิทยาเขต และช่วยให้นักเรียนเห็นว่ามีเพื่อนนักเรียนที่มี
พื้นฐานคล้ายคลึงกับพวกเขาในสถาบันนั้น ๆ (Horvath-Plyman, 2018; Turner, 2017). 
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 การวิเคราะห์เนื้อหาในบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของโรงเรียนพบว่า Facebook มีจำนวนการถูกใจ
และการแชร์มากที่สุดจากทั้งนักเรียนปัจจุบันและนักเรียนที่มีศักยภาพ (Thornton, 2017) ข้อมูลนี้
สอดคล้องกับการค้นพบของ Pew Research Center (2019b) ที่ระบุว่า Instagram เป็นแพลตฟอร์มที่
ใช้งานมากที่สุดในกลุ่มคนหนุ่มสาว โรงเรียนใช้ Instagram เพื่อแชร์เนื้อหาเกี่ยวกับโปรแกรมด้านกีฬา
และวิชาการ กิจกรรมในวิทยาเขต การยกย่องนักเรียน และกิจกรรมการรับสมัครนักเรียน อีกหนึ่ง
แพลตฟอร์มที ่ได้ร ับความนิยมในกลุ ่มคนหนุ่มสาวคือ Snapchat แม้ว่าโรงเรียนบางแห่งจะเริ ่มใช้ 
Snapchat แต่ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ามักถูกใช้งานน้อยเมื่อเทียบกับจำนวนผู้ใช้นักเรียนที ่อยู่บน
แพลตฟอร์มนี้ (Thornton, 2017) Twitter ถูกใช้เพื่อโพสต์เนื้อหาคล้ายกับ Instagram และยังเพิ่มการรี
ทวีต ข่าวเกี่ยวกับการเมือง การวิจัย เหตุการณ์ปัจจุบัน คำคม และบริการชุมชน (Thornton, 2017) ข้อดี
ของ Twitter ได้แก่ การส่งเสริมเนื้อหา การได้รับคำติชมอย่างรวดเร็ว และการค้นหากลุ่มเป้าหมายใหม่ 
(Reuben, 2008). 

 การสำรวจผู้เชี ่ยวชาญด้านเว็บไซต์ การตลาด และการสื่อสารในสถาบันการศึกษาระดับสูง
จำนวน 175 คนพบว่าวิทยาลัยส่วนใหญ่ใช้ Facebook เป็นเครื่องมือในการสื่อสารกับนักเรียนปจัจุบัน 
เชื่อมโยงกับศิษย์เก่า และใช้สำหรับการรับสมัครนักเรียน (Reuben, 2008)เนื้อหาที่วิทยาลัยโพสต์บน 
Facebook สามารถแบ่งออกเป็นสองประเภทหลัก ได้แก่ เนื้อหาเพื่อการโฆษณาและเนื้อหาเพื่อการมี
ส่วนร่วม(Leng, 2012) การวิจัยของ Leng (2012) ใน 11 วิทยาลัยและมหาวิทยาลัยในสิงคโปร์พบว่า 
81% ของโพสต์บน Facebook ถูกสร้างขึ้นเพื่อส่งเสริมการมีส่วนร่วมของผู้ใช้งาน ในขณะที่ 19% ถูก
สร้างขึ้นเพื่อการโฆษณา โพสต์โฆษณา มักมีคำกระตุ้นการตัดสินใจ (Call to Action) ที่ชัดเจนเพื่อดึงดูด
ผู้ใช้งาน ในขณะที่ โพสต์เพื่อการมีส่วนร่วม มุ่งเน้นไปที่การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้งาน เช่น การให้
ข้อมเกี่ยวกับงานแสดงอาชีพ การบรรยายพิเศษ การจัดเวิร์กช็อป ภาพถ่ายและวิดีโอของกิจกรรมต่าง ๆ 
คำเชิญเข้าร่วมการประกวดและกิจกรรม รวมถึงข้อความแสดงความยินดีกับนักเรียนที่สำเร็จการศึกษา 
(Leng, 2012). 

 การวิจัยพบว่าคำถามที่ส่งผ่าน Facebook ได้รับการตอบสนองเร็วกว่าการส่งผ่านอีเมลหรือการ
โทรศัพท์ โดยเวลาตอบเฉลี ่ยบน Facebook อยู ่ที ่ 1-2 วัน (Leng, 2012) คำถามบางส่วนที ่ส่งผ่าน 
Facebook ได้รับข้อมูลติดต่อเพิ่มเติม ซึ่งนำไปสู่การติดต่อผ่านอีเมลหรือโทรศัพท์ในที่สดุ อย่างไรก็ตาม มี
คำถามประมาณ 10-21% ที่ไม่ได้รับการตอบสนองเลย โดยเฉลี่ยแล้วการจัดการข้อร้องเรียนใช้เวลา
ประมาณ 1-4 วัน ซึ่งใช้เวลานานกว่าการตอบคำถามเล็กน้อย.  

 โรงเรียนได้ใช้วิดีโอเป็นเครื่องมือในการรับสมัครนักเรียนมานานกว่าสองทศวรรษ YouTube ได้
กลายเป็นแพลตฟอร์มสำหรับอัปโหลดและเผยแพร่วิดีโอเหล่าน้ีได้อย่างง่ายดาย ซึ่งช่วยให้สามารถเข้าถึง
ผู้ชมในวงกว้างมากขึ้น แม้ว่า YouTube จะสามารถใช้เพื่อเชื่อมโยงกับศิษย์เก่า รวมถึงนักเรียนปจัจุบัน
และนักเรียนที่มีศักยภาพ แต่เนื ้อหาส่วนใหญ่ที ่โพสต์มักจะมุ ่งเน้นไปที่วัตถุประสงค์ในการรับสมัคร
นักเรียน (Reuben, 2008) อย่างไรก็ตาม แม้ว่าวิทยาลัยและนักเรียนจำนวนมากจะอยู่บน YouTube 
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ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าวิทยาลัยยังใช้บัญชีของตนไม่เต็มประสิทธิภาพ ซึ่งทำให้พลาดโอกาสในการ
เข้าถึงนักเรียนที่มีศักยภาพ (Thornton, 2017). 

 การใช้งานและจำนวนผู้ติดตามบัญชีสื่อสังคมออนไลน์อย่างเป็นทางการของโรงเรียนแตกต่างกัน
ไปขึ้นอยู่กับขนาดของกลุ่มนักเรียน ระดับกิจกรรมบนบัญชี และเนื้อหาที่โพสต์ (Thornton, 2017) ใน
การศึกษาบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของวิทยาลัยทั่วสหรัฐอเมริกา Thornton (2017) พบว่ามีบัญชีสื่อสังคม
ออนไลน์จำนวนมากที่ล้าสมัย แต่ยังคงถูกโฆษณาบนหน้าเว็บไซต์ของวิทยาลัย นอกจากนี้ บัญชีที่ยังคงใช้
งานอยู่บางบัญชีมีกิจกรรมล่าสุดน้อยมากหรือไม่มีเลย การวิจัยโดย Leng (2012) พบว่าวิทยาลัยโพสต์
เนื้อหาบน Facebook โดยเฉลี่ยน้อยกว่าหนึ่งครั้งต่อวัน ซึ่งลดโอกาสในการสร้างการมีสว่นร่วม และทำให้
ยากขึ้นในการสร้างชุมชนผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์โรงเรียนขนาดใหญ่มีแนวโน้มที่จะมีผู้ติดตาม
จำนวนมากและระดับการมีส่วนร่วมที่สูงกว่า (Thornton, 2017) แม้ว่าสื่อสังคมออนไลน์จะเป็นเครื่องมือ
ที่มีประโยชน์สำหรับการรับสมัครนักเรียน แต่มีหลายประเด็นที่วิทยาลัยจำเป็นต้องพิจารณาเมื่อใช้สื่อ
สังคมออนไลน์. 

 1.4 ข้อควรพิจารณาในการใช้การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
แม้ว่าการใช้สื่อสังคมออนไลน์จะมีประโยชน์มากมาย เช่น การเปิดกว้างและเนื้อหาที่สร้างโดย

ผู้ใช้งาน แต่ก็มีประเด็นที่ต้องคำนึงถึง เช่น ความรับผิดชอบในการตอบสนอง ความเป็นส่วนตัว และการ
ควบคุม การเปิดกว้าง ถือเป็นข้อได้เปรียบของสื่อสังคมออนไลน์ แต่ก็อาจกลายเป็นข้อเสียได้อย่างรวดเร็ว 
หากองค์กรพยายามซ่อนข้อมูลบางอย่างจากการตรวจสอบของสาธารณะ (Constantinides & Stagno, 
2012) เนื้อหาที่สร้างโดยผู้ใช้งาน ซึ่งเป็นจุดเด่นของสื่อสังคมออนไลน์ อาจทำให้เกิดปัญหาได้หากนักเรยีน
หรือบุคลากรทำการร้องเรียนต่อสาธารณะ (Constantinides & Stagno, 2012) การร้องเรียนบนสื่อ
สังคมออนไลน์อาจส่งผลกระทบเชิงลบต่อแบรนด์ของมหาวิทยาลัย หากไม่ได้รับการจัดการอย่างเหมาะสม 
(Leng, 2012). 

 สื่อสังคมออนไลน์สามารถสร้างหรือทำลายความไว้วางใจได้ นักเรียน 9 ใน 10 คนคาดหวังว่าจะ
ได้ร ับการตอบกลับบนสื ่อสังคมออนไลน์ภายใน 24 ชั ่วโมง (TargetX, 2017) ซ ึ ่งหมายความว่า
มหาวิทยาลัยจำเป็นต้องเฝ้าติดตามบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของตนอย่างสม่ำเสมอ Leng (2012) กล่าวว่า 
"เมื่อระดับการตอบสนองบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมต่ำ อาจนำไปสู่ความไว้วางใจที่ลดลง และส่งผลให้
ระดับการมีส่วนร่วมจากสมาชิกยิ่งลดลง" (p.22). 

 ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวและการควบคุมเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยพลังของสื่อ
สังคมออนไลน์ ความเป็นส่วนตัวและการควบคุมเนื้อหายังคงเป็นประเด็นที่น่ากังวล (Rekhter, 2012; 
Reuben, 2008) งานวิจัยแนะนำให้วิทยาลัยจัดทำนโยบายที่เน้นการใช้สื ่อสังคมออนไลน์และปรับ
โครงสร้างของแผนกการตลาดใหม่ เพื่อให้มั่นใจว่าสื่อสังคมออนไลน์ได้รับการติดตามและอัปเดตอยู่เสมอ 
(Constantinides & Stagno, 2012) 
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ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากงานวิจัยคือการสร้างตำแหน่งสำหรับนักเรียนที ่มีหน้าที่หลักคือดูแล
เว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ และการฝึกอบรมบุคลากรเพิ่มเติมให้มีความเชี่ยวชาญในการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ (Rekhter, 2012). 

1.5 การเปิดเผยต่อสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครอง 
การเปิดเผยต่อสื่อหมายถึงการใช้สื่อซึ่งประกอบด้วยระยะเวลาที่ใช้ในสื่อต่าง ๆ ประเภทของเนื้อหา

สื่อ สื่อที่บริโภค หรือการใช้สื่อในภาพรวม (Kriyantono, 2014) จากความเข้าใจดังกล่าว นักวิจัยสามารถ
สรุปได้ว่าการเปิดเผยต่อสื่อสามารถพิจารณาได้จากความเข้มข้นของเวลาที่บุคคลใช้ในการเข้าถึงสื่อใด ๆ 
การเปิดเผยต่อสื่อไม่ได้จำกัดเพียงแค่ความใกล้ชิดของบุคคลกับการมีอยู่ของสื่อเท่านั้น แต่ยังรวมถึงความ
เปิดกว้างของบุคคลต่อข้อความที่ได้รับจากสื่อด้วย. 

คำอธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
1. การรับรู้ความต้องการ (Recognition of Needs): 
นี่คือข้ันตอนเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามเริ่มตระหนักถึงปัญหาหรือ

ความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search): 
เป็นข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามต้องการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives): 
นี่คือขั ้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื ้อที ่เกี ่ยวข้องกับการใช้สื ่อ การเปิดเผยต่อสื่อหมายถึง

กิจกรรม เช่น การฟัง การดู และการอ่านข้อความในสื่อมวลชน หรือการมีประสบการณ์และให้ความสนใจ
กับข้อความเหล่าน้ี ซึ่งสามารถเกิดข้ึนได้ทั้งในระดับบุคคลหรือกลุ่ม 

การวัดการเปิดเผยต่อสื่อสามารถพิจารณาผ่านมิติ ดังนี้: 
(a) ความถ่ี (Frequency): ความถ่ีที่ผู้ชมใช้สื่อและบริโภคเนื้อหาข้อความในสื่อ 
(b) ระยะเวลา (Duration): ระยะเวลาที่ผู้ชมใช้สื่อและบริโภคเนื้อหาข้อความ 
(c) ความสนใจ (Attention): ระดับความสนใจที่ผู้ชมให้เมื่อใช้สื่อและบริโภคเนื้อหาข้อความ. 
การเปิดเผยต่อสื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครอง

เมื ่อเลือกโรงเรียนให้บุตรหลาน การศึกษาของ Kaewkoon (2020) พบว่าการเปิดเผยต่อสื ่อสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัย
ราชภัฏรำไพพรรณี. 

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook และ Instagram มอบข้อมูลมากมายเกี ่ยวกับ
โรงเรียน รวมถึงรีวิว การให้คะแนน และคำรับรอง (Pimpa, 2019) ผู้ปกครองใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อ
รวบรวมข้อมูลเกี ่ยวกับโรงเรียน โดย 70% ของผู ้ปกครองใช้ Facebook เป ็นแหล่งข้อมูลหลัก 
(Srisawasdi, 2018). 

สถานะบนสื่อสังคมออนไลน์ของโรงเรียนเป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูป้กครอง 
การศึกษาของ Rattanapong (2020) พบว่าสถานะบนสื่อสังคมออนไลน์ของโรงเรียนมีอิทธิพลอย่างมี
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นัยสำคัญต่อการรับรู้ของผู้ปกครองเกี่ยวกับช่ือเสียงของโรงเรียน คุณภาพทางวิชาการ และกิจกรรมนอก
หลักสูตร. 

นอกจากนี้ ผู ้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ และ ผู ้นำความคิดเห็น มีบทบาทสำคัญในการ
กำหนดการตัดสินใจของผู้ปกครอง การศึกษาของ Wongchanchai (2019) พบว่าผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียนให้บุตรหลาน 

อย่างไรก็ตาม สิ่งสำคัญที่ควรทราบคือข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์อาจมีความลำเอียงหรือไม่ถูกต้อง 
ซึ่งอาจนำไปสู่การรับข้อมูลที่ผิดพลาด (Green & Hannon, 2007) ดังนั้น ผู้ปกครองควรประเมินข้อมูล
บนสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีวิจารณญาณเมื่อทำการตัดสินใจเกี่ยวกับการศึกษาของบุตรหลาน. 

 การเปิดเผยต่อสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการ
เลือกโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยราชภัฏรำไพพรรณี สถานะของโรงเรียนบนสื่อสังคมออนไลน์ ผู้มีอิทธิพล
บนสื่อสังคมออนไลน์ และรีวิวออนไลน์เป็นปัจจัยสำคัญที่กำหนดการตัดสินใจของผู้ปกครอง. 

1.6 การเกิดข้ึนของสื่อสังคมออนไลน์และการใช้งานโดยผู้ปกครอง 
คนรุ่นมิลเลนเนียล ซึ่งนิยามว่าคือผู้ที่เกิดหลังป ี1980 ได้รับผลกระทบอย่างมากจากการใช้สื่อสงัคม

ออนไลน์ Munroe, Falco, และ Harris (2012) กล่าวว่า "คนรุ ่นมิลเลนเนียลที ่เป็นผู ้ปกครองมีความ
กระตือรือร้นในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ Facebook และได้เห็นประโยชน์ของสื่อสังคม
ออนไลน์ในด้านการรับสมัครนักเรียนและการรับเข้าศึกษา" (p. 68) งานวิจัยโดย Capano, Deris, และ 
Desjardins (2012) แห่งมหาวิทยาลัยนิวแฮมป์เชียร์ในเมืองเดอแรม (UNH) พบว่าเกือบทุกคนในกลุ่ม
ผู้ปกครอง/นักเรียนใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างน้อยหนึ่งแพลตฟอร์ม โดย 96% ใช้ Facebook และ 
84% ของนักเร ียนใช้ YouTube แม้ว่างานวิจ ัยนี ้จะมุ ่งเน้นไปที ่ UNH แต่ก ็ม ีความเป็นไปได้ว่า
สถาบันการศึกษาอื่น ๆ จะมีระดับการมีส่วนร่วมของนักเรียนที่คล้ายคลึงกัน (Morris, 2013). 

ตามที่ Dalfonso, Pratt, และ Rogers (2014) ระบุ เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามถูกถามว่าบ่อยแค่ไหน
ที่พวกเขาเยี ่ยมชมเว็บไซต์สื ่อสังคมออนไลน์ของวิทยาลัยหรือมหาวิทยาลัยที่พวกเขากำลังพิจารณา 
Facebook ยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่ใช้งานมากที่สุด รองลงมาคือ YouTube และ Twitter (p. 20) 

ในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม: 
33% ระบุว่าพวกเขาเยี่ยมชมหน้า Facebook ของโรงเรียนที่เฉพาะเจาะจงอย่างน้อยสัปดาห์ละ

ครั้ง 
20% เยี่ยมชมเว็บไซต์ YouTube ของโรงเรียนอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง 
17% มีปฏิสัมพันธ์กับบัญชี Twitter ของโรงเรียนอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง (p. 20) แม้ว่า Twitter 

ดูเหมือนจะได้รับความนิยมน้อยกว่าสำหรับนักเรียนที่มีศักยภาพ แต่การศึกษายังชี้ให้เห็นว่า 31% ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามค้นหาแฮชแท็ก (เพื่อเชื่อมต่อกับ Twitter) ที่เกี่ยวข้องกับการค้นหาโรงเรียนหรือ
มหาวิทยาลัยของพวกเขา (p. 21). 
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เมื่อผู้ปกครองรุ่นมลิเลนเนียลสมัครและพิจารณาโรงเรยีนที่เฉพาะเจาะจง สิ่งสำคัญคือสำนักงานรบั
สมัครต้องเข้าใจวิธีการเข้าถึงนักเรียนที่มีศักยภาพของคนรุ ่นนี้ แม้ว่าสื่อสังคมออนไลน์จะเป็นวิธีการ
สื่อสารที่ค่อนข้างใหม่ แต่การเติบโตของแพลตฟอร์มนี้ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมานั้นเพิ่มข้ึนอย่างก้าวกระโดด. 

1.7 การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการรับสมัครนักศึกษา 
การศึกษาเมื่อเร็ว ๆ นี้ที่ดำเนินการโดย Ganim-Barnes และ Lescault (2011) ในช่วงปี 2010-

2011 แสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงอย่างมากในทัศนคติและการยอมรับการสื ่อสารผ่านสื่อส ังคม
ออนไลน์โดยสถาบันการศึกษา การศึกษาน้ีมีโครงสร้างที่คล้ายกันกับการศึกษาในอดีต และอ้างอิงจากการ
สัมภาษณ์ 456 ครั้งที่ดำเนินการกับสถาบันการศึกษาใน 50 รัฐ ซึ่งรวมถึงทั้งสถาบันของรัฐและเอกชน 

ผลการศึกษา: 
สถาบันที่สำรวจทั้งหมด 100% รายงานว่าใช้สื่อสังคมออนไลน์ในบางรูปแบบ ซึ่งเพิ่มข้ึนจาก 61% 

ในการสำรวจที่ดำเนินการเมื่อห้าปีก่อน 
การใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์จำแนกดังนี้: 
o Facebook: 98% 
o YouTube: 86% 
o Twitter: 84% 
o Blogging: 66% 
o LinkedIn: 47% 
ความสำเร็จของการใช้สื่อสังคมออนไลน์: 
75% ของผู้ตอบแบบสอบถามเช่ือว่าประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่พวกเขาใช้ประสบความสำเร็จ 
Facebook ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์หลักที่ใช้โดย 98% ของโรงเรียนที่สำรวจ ได้รับ

การประเมินว่าประสบความสำเร็จโดย 95% ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(อ้างอิง: Ganim-Barnes & Lescault, 2011) 
การนำสื่อสังคมออนไลน์มาใช้โดยโรงเรียนได้รับแรงผลักดันจากการตระหนักถึงบทบาทที่สำคัญ

มากขึ้นของสื่อสังคมออนไลน์ในโลกปัจจุบัน มีการเพิ่มข้ึน 18% ของจำนวนวิทยาลัยและมหาวิทยาลัยที่
รายงานว่าสื่อสังคมออนไลน์มีความสำคัญอย่างมาก. 

1.8 การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อการตลาดในสถาบันการศึกษา 
การสำรวจ School Decision Impact Survey ปี 2011 ที่ดำเนินการโดย Maguire Associates 

และ Fastweb.com (2011) ได้สำรวจนักเรียนกว่า 21,000 คน ผลการสำรวจเปิดเผยข้อมูลเชิงลึก
เกี่ยวกับวิธีที่นักเรียนพึ่งพาสื่อสังคมออนไลน์ในการจำกัดตัวเลือกโรงเรียนของพวกเขา 

ผลการสำรวจ: 
นักเรียนส่วนใหญ่ที่ตอบแบบสอบถามใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อค้นคว้าและประเมินโรงเรียน 
57% ของผู้ตอบแบบสอบถามชมวิดีโอ YouTube ที่สร้างโดยโรงเรียน 
53% อ่านโพสต์เกี่ยวกับโรงเรียนบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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ตามที่ Maguire Associates และ Fastweb.com (2011) ระบุ ผลการสำรวจช้ีให้เห็นว่า "สำหรับ
โรงเรียนที่ต้องการเข้าถึงนักเรียนในพื้นที่ที่พวกเขาใช้ชีวิตและหายใจ การมีสถานะบนสื่อสังคมออนไลน์ที่
น่าสนใจถือเป็นสิ่งจำเป็น" (para. 7). 

 ตามที่ West (2011) กล่าวว่า "ผู้เช่ียวชาญเห็นพ้องกันว่าสื่อสังคมออนไลน์ไม่ใช่เพียงแค่กระแส
นิยมอีกต่อไป แต่กลายเป็นส่วนสำคัญในโลกของการรับสมัครนักเรียน" (p. 89) จากงานวิจัยที่ได้ทบทวน 
สื่อสังคมออนไลน์ควรเป็นส่วนสำคัญในแผนการรับสมัครนักเรียนของโรงเรียน นักเรียนจากทั่วโลกใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เพื่อรวบรวมข้อมูลและอาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกโรงเรียนของพวกเขา. 

1.9 สื่อสังคมออนไลน์และกระบวนการเลือกโรงเรียน 
ในส่วนนี้ ข้าพเจ้าสำรวจว่าผู้ปกครองและนักเรียนที่มีศักยภาพใช้สื ่อสังคมออนไลน์อย่างไรใน

กระบวนการเลือกโรงเรียน โดยรวมถึงอิทธิพลจากบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของโรงเรียนอย่างเป็นทางการ 
บัญชีที่เกี่ยวข้อง กลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ส่วนตัว และบัญชีของนักเรียนปัจจุบัน จำนวนผู้ปกครองที่ใชส้ื่อ
สังคมออนไลน์เพื่อค้นคว้าเกี่ยวกับโรงเรียนมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น TargetX ซึ่งเป็นผู้ให้บริการระบบจัดการ
ความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) ในด้านการศึกษา ได้จัดทำรายงาน Social Admissions Report เป็นประจำ
ทุกปี รายงานล่าสุดพบว่า 58% ของโรงเรียนจำนวน 2,281 แห่งที่สำรวจ ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อค้นคว้า
เกี่ยวกับโรงเรียน (TargetX, 2020) ตัวเลขนี้เพิ่มข้ึนจากการศึกษาในปี 2017 ซึ่งพบว่ามีเพียง หนึ่งในสาม 
ของผู้ปกครองเด็กอนุบาลที่ตอบแบบสอบถามใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นแหลง่ข้อมูลหลักสำหรบัการค้นคว้า
เกี่ยวกับโรงเรียนระดับประถมศึกษา (TargetX, 2017). 

 ในรายงาน E-Expectations ปี 2019 โดย Ruffalo Noel Levitz ได้ทำการสำรวจนักเรียนช้ัน
มัธยมศึกษาปีสุดท้ายจำนวน 900 คน ผลการศึกษาพบว่า: 

ประมาณ 60% ของผู้ปกครองใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเรียนรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับโรงเรียน 
เกือบ 50% ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 5 ใช้สื่อสังคมออนไลน์หลังจากเยี่ยมชมเว็บไซต์ของ

มหาวิทยาลัยหรือได้รับเอกสารประชาสัมพันธ์ 
สำหรับนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีสุดทา้ย พวกเขาใช้สื่อสังคมออนไลน์มากที่สุดหลงัจากการเยี่ยมชม

วิทยาเขต หลังจากได้รับการตอบรับ และหลังจากยื่นใบสมัคร (Ruffalo Noel Levitz, 2019) 
ในบรรดานักเรียนที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อค้นคว้าเกี่ยวกับวิทยาลัย: 
34% รายงานว่าใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างน้อยสัปดาห์ละครั้งเพื่อค้นคว้าเกี่ยวกับวิทยาลัย 
21% รายงานว่าใช้สื่อสังคมออนไลน์เดือนละครั้งหรือน้อยกว่าน้ัน. 
ในปี 2018 ได้มีการสำรวจผู้ปกครองทั้งที่มีศักยภาพและปัจจุบันจำนวน 142 คนในพื้นที่นิวยอร์ก

และนิวเจอร์ซีย์ เกี่ยวกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในเรื่องการเลือกโรงเรียน การเข้าถึง และการเปลี่ยนผ่าน 
ผลการสำรวจ: 
สื่อสังคมออนไลน์เป็นหนึ่งในหลายปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อการเลือกโรงเรยีน รวมถึงแหล่งข้อมูลดั้งเดมิ 

เช่น ครอบครัว ที่ปรึกษาการรับสมัครโรงเรียน และการเยี่ยมชมวิทยาเขต 
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มากกว่าครึ่งหนึ่ง (58%) ของผู้ปกครองรายงานว่าสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลในระดับหนึ่งต่อการ
เลือกโรงเรียน (Horvath-Plyman, 2018) 

เนื้อหาที่ผู้ปกครองมองว่ามีคุณค่าที่สุดคือมุมมองและประสบการณ์จริงของผู้ปกครองปัจจุบัน ซึ่ง
ช่วยให้เข้าใจชีวิตของนักเรียนในแต่ละโรงเรียน 

ข้อค้นพบเพิ่มเติม: 
สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย 
มีอิทธิพลมากที่สุดในกลุ่มผู้ปกครองเชื้อสายเอเชียอเมริกันและชิกาโน/ลาตินอเมริกัน (Horvath-

Plyman, 2018) 
แม้ว่าผู้ปกครองที่มีศักยภาพจะใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเลือกโรงเรียน แต่พวกเขาไม่ได้จัดอันดับ

ว่าสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจข้ันสุดท้ายว่าจะเข้าเรียนที่ใด. 
ผู้ปกครองอ้างว่าใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อตอบคำถาม เช่น "ฉันจะชอบผู้คนที่นั่นหรือไม่?" และ "ฉัน

จะรู้สึกได้รับการต้อนรับหรือไม่?" (TargetX, 2017) 
กิจกรรมยอดนิยมของนักเรียน ขณะค้นหาโรงเรียน: 
การชมวิดีโอที่โพสต์โดยโรงเรียนและผู้ปกครองคนอื่น ๆ ซึ่งอาจเป็นเหตุผลว่าทำไม YouTube จึง

เป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมสำหรับผู้ปกครองที่มีศักยภาพ (TargetX, 2017) 
ผลการศึกษา: 
ในการศึกษาล่าสุดที่สำรวจนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 5 และ 6 จำนวน 2,281 คน 
o 27% รายงานว่าวิดีโอของวิทยาลัยบน YouTube มีอิทธิพลสำคัญต่อการเลือกโรงเรียน 
o 45% รายงานว่าวิดีโอเหล่าน้ีมีอิทธิพลบ้าง (TargetX, 2020) 
ประโยชน์ของวิดีโอ YouTube: 
มอบมุมมองเชิงลึกเกี่ยวกับชีวิตในวิทยาเขต 
ช่วยให้นักเรียนจินตนาการถึงตัวเองในวิทยาเขตน้ัน 
ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจเลือกสถานที่เรียน (TargetX, 2020) 
กิจกรรมยอดนิยมอื่น ๆ ได้แก่: 
การอ่านบล็อกของนักเรียน 
การค้นหาแฮชแท็กเฉพาะ 
การเข้าร่วมแชทสด (TargetX, 2017). 
รายงาน Social Admissions Report ปี 2017 เน้นความสำคัญของการแยกความแตกต่างระหว่าง

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่นักเรียนใช้งานเป็นประจำ และแพลตฟอร์มที่พวกเขาใช้เพื่อค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับโรงเรียน (TargetX, 2017) 

แพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในกระบวนการค้นหาโรงเรียน: 
• Instagram 
• YouTube 



22 
 

• Facebook 
• Snapchat 
(Ruffalo Noel Levitz, 2019; TargetX, 2017; TargetX, 2020) 
แพลตฟอร์มที่ใช้น้อยที่สุด: 
• Twitter 
• Pinterest 
ข้อมูลที่สำคัญในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา: 
นักเรียนให้ความนิยม Instagram เหนือแพลตฟอร์มอื่น ๆ 
51% ของนักเรียนรายงานว่าพวกเขาติดตามฟีด Instagram ของวิทยาลัยเมื่อทำการตัดสินใจว่าจะ

สมัครเรียนที่ไหน (TargetX, 2020). 
ผู้ปกครองที่มีศักยภาพ ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อค้นหาและเช่ือมต่อกับผูป้กครองคนอื่น ๆ  ในขณะที่ 

นักเรียน ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อค้นหาผู้อื่นที่มีความสนใจคล้ายกัน เรียนหลักสูตรเดียวกัน หรือมาจาก
ประเทศเดียวกัน 

การใช้งานอื่น ๆ ได้แก่: 
การค้นหาเพื่อนร่วมห้อง 
การค้นหาผู้ร่วมเข้าร่วมกิจกรรม 
การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับหลักสูตร 
การขอความช่วยเหลือในเรื่องอื่น ๆ (Leng, 2012) 
ข้อสังเกตเพิ่มเติม: 
แม้สื่อสังคมออนไลน์จะช่วยให้นักเรียนได้เรียนรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับนักเรียนคนอื่น ๆ แต่บางครั้งก็ถูก

ใช้ในการตัดสินผู้อื ่นอย่างรวดเร็ว ตัวอย่างเช่น นักเรียนบางคนใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื ่อค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับเพื่อนร่วมห้องในอนาคตก่อนที่จะย้ายเข้ามาอยู่ด้วยกัน 

กรณีศึกษา: 
ที่ปรึกษาคนหนึ่งเล่าเรื่องราวที่นักเรียนร้องขอเปลี่ยนเพื่อนร่วมห้องก่อนที่จะได้พบกับเพื่อนรว่ม

ห้อง โดยอิงจากการรับรู้ถึงตัวตนของเพื่อนร่วมห้องในสื่อสังคมออนไลน์ (Horvath-Plyman, 2018). 
 จากการศึกษาล่าสุดโดย TargetX (2020) พบว่า 32% ของผู้ปกครองตอบว่าพวกเขาไม่ได้ใช้หรอื

จะไม่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจเลือกโรงเรียน 
เหตุผลสำหรับการไม่ใช้สื่อสังคมออนไลน์หรือแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต: 
นักเรียนบางคนที่รายงานว่าไม่ได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์หรือแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตในการค้นหา

โรงเรียน กล่าวว่าทางเลือกของพวกเขาถูกจำกัดโดยตัวเองหรือครอบครัว 
ตัวอย่างหนึ่ง นักเรียนรายงานว่าผู้ปกครองของเขาต้องการให้เขาเข้าเรียนที ่UC Irvine หรือ UCLA 

เท่านั้น ดังนั้นจึงไม่จำเป็นต้องค้นคว้าเกี่ยวกับสถาบันอื่น ๆ (Burdett, 2013) 
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แม้ว่านักเรียนทุกคนจะไม่ได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลในกระบวนการเลอืกโรงเรียน แต่ก็
ยังมีนักเรียนจำนวนมากที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์และพบว่าข้อมูลที่โรงเรียนแบ่งปันน้ันมีคุณค่า. 

บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรและชมรม 
ผู้ปกครองมักค้นหาบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของชมรมหรือองค์กรที่พวกเขาสนใจเพื่อเรียนรู้เพิ่มเติม

และอาจพิจารณาเข้าร่วม (Horvath-Plyman, 2018) 
ความสนใจในกลุ่มวัฒนธรรมและชาติพันธ์ุ: 
กลุ่มนักเรียนที่มีวัฒนธรรมหรือชาติพันธุ์เฉพาะเป็นองค์กรที่ผู้ปกครองที่มีศักยภาพให้ความสนใจ

เป็นพิเศษผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Horvath-Plyman, 2018; TargetX, 2020) 
ตัวอย่างหนึ่งจากการศึกษา นักเรียนเช้ือสายฮิสแปนิกกล่าวว่าการค้นหาโรงเรียนที่มีชมรม Latinx 

มีความสำคัญต่อเธออย่างมาก เพราะเธอรู้สึกว่าชมรมเหลา่น้ีจะช่วยสนับสนุนการเปลีย่นผ่านของเธอเข้าสู่
ชีวิตในวิทยาลัย (TargetX, 2020) 

บทบาทของชมรมและองค์กรในกระบวนการตัดสินใจเลือกวิทยาลัย: 
นักเรียนบางคนระบุว่าชมรมและองค์กรทีวิ่ทยาลัยนำเสนอน้ันเปน็ปัจจยัสำคัญในการตัดสินใจเลอืก

วิทยาลัย (Horvath-Plyman, 2018) 
การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มเติม: 
นักเรียนที่มีศักยภาพยังใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเข้าร่วมกลุ่มส่วนตัวที่เกี่ยวข้องกับวิทยาลัยหรือ

หลักสูตรที่พวกเขาสนใจ. 
กลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ส่วนตัว 
แนวโน้มที่เกิดขึ้นใหม่คือการใช้ กลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ส่วนตัว สำหรับนักศึกษาชั้นปีที่เข้ามาใหม่ 

ซึ่งกลุ่มเหล่านี้จะติดตามพวกเขาตลอดเวลาที่อยู่ในวิทยาลัย บางวิทยาลัยมีแพลตฟอร์มของตัวเองเพื่อ
จัดการกลุ่มเหล่าน้ี ขณะที่บางแห่งใช้กลุ่มบน Facebook (Horvath-Plyman, 2018) 

ผลการสำรวจ: 
จากการสำรวจนักศึกษาช้ันปีที่ 1 และ 2 จำนวน 131 คนในมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่งในแถบมิดเวสต์ 

60% รายงานว่าวิทยาลัยของพวกเขามีเครือข่ายสังคมออนไลน์เฉพาะสำหรับนักศึกษาที่ได้รับการตอบ
รับเข้าเรียน 

ในจำนวน 60% นี้ กว่า สามในสี่ ของนักเรียนเข้าร่วมกลุ่มนั้น (DiAna, 2014) 
ความสำคัญของการมีปฏิสัมพันธ์กับนักเรียนที่ได้รับการตอบรับเข้าเรียน: 
52% ของนักเรียนตอบว่าการมีปฏิสัมพันธ์กับนักเรียนที่ได้รับการตอบรับเข้าเรียนนั้นไม่สำคัญหรือ

สำคัญน้อยมาก (DiAna, 2014) 
ในการศึกษาในปี 2020 ผลลัพธ์ที่คล้ายกันพบว่า 45% ของนักเรียนกล่าวว่าการมีปฏิสัมพันธ์กับ

นักเรียนที่ได้รับการตอบรับเข้าเรียนนั้นมีความสำคัญ (TargetX, 2020). 
สถาบันแห่งหนึ่งที่ใช้ Facebook สำหรับกลุ่มนักศึกษาชั้นปีที่เข้ามาใหม่รายงานว่ากลุ่มนี้เริ่มต้น

โดยได้รับการจัดการจากฝ่ายรับสมัครนักศึกษา และหลังจากการลงทะเบยีนแล้ว กลุ่มนี้จะถูกส่งต่อให้ฝ่าย
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พัฒนาความสำเร ็จของนักศึกษา โดยมีท ี ่ปร ึกษาความสำเร ็จของนักศึกษา ( Student Success 
Counselor) เป็นผู้จัดการ (Horvath-Plyman, 2018) 

บทบาทของกลุ่มเหล่าน้ี: 
ช่วยให้นักศึกษาเช่ือมโยงและสร้างเครือข่ายระหว่างกันทั้งก่อนและระหว่างการศึกษาในวิทยาลัย 
นักศึกษาใช้กลุ่มเหล่าน้ีในการ: 
o ค้นหาเพื่อนร่วมห้อง 
o เช่ือมต่อกับเพื่อนบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ 
o แบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับโปรแกรมหรือกิจกรรมที่พวกเขาเข้าร่วม 
ผลลัพธ์: 
กิจกรรมเหล่าน้ีช่วยสร้างความรู้สึกเปน็ส่วนหนึ่งของชุมชนและช่วยให้นักศึกษาตระหนักว่าพวกเขา

ไม่ได้อยู่ลำพัง (Horvath-Plyman, 2018). บางโรงเรียนมีการวางกลยุทธ์โดยรวม นักศึกษาปัจจุบัน ใน
กลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อช่วยตอบคำถามจากนักศึกษาใหม่ที่กำลังจะเข้ามา นักศึกษาใหม่ให้ความช่ืนชม
ในความช่วยเหลือแบบเพื่อนต่อเพื่อนที่นักศึกษาปัจจุบันมอบให้ (Horvath-Plyman, 2018) 

คุณค่าของกลุ่มเหล่าน้ี: 
กลุ่มเหล่าน้ีได้กลายเปน็แหลง่ทรพัยากรที่มีคุณค่าสำหรับนักศึกษา ในช่วงที่พวกเขาเปลี่ยนผ่านจาก

โรงเรียนมัธยมสู่ระดับวิทยาลัย 
โดยเฉลี่ยแล้ว นักศึกษาประเมินประสบการณ์ของพวกเขากับกลุ่มเครือข่ายสังคมของนักศึกษาที่

ได้รับการตอบรับเข้าเรียนว่า 4-ดี บนมาตรวัด 5 จุด (DiAna, 2014) 
การเช่ือมต่อกับนักศึกษาปัจจุบัน: 
กลุ่มที่นักศึกษาที่มีศักยภาพมักต้องการเชื ่อมต่อด้วยคือ นักศึกษาปัจจุบัน เพื่อเรียนรู้เพิ่มเติม

เกี่ยวกับชีวิตและประสบการณ์ในวิทยาลัย. 
 
2. การใช้สื่อสังคมออนไลน์ตามประชากรศาสตร์ 

ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประกอบด้วยผู้คนจากหลากหลายเชื้อชาติ เพศ ระดับการศึกษา และกลุ่ม
อายุ ประสบการณ์การใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นแบบเฉพาะบุคคล หมายความว่าไม่มีผู้ใช้สองคนที่ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในลักษณะเดียวกัน 

หัวข้อในส่วนน้ี: 
ส่วนนี ้จะกล่าวถึงประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้สื ่อสังคมออนไลน์ในแพลตฟอร์ม Facebook, 

Instagram, Snapchat, และ Twitter 
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในสหรัฐอเมริกา: 
ในปี 2019 ผู้ใหญ่ในสหรัฐอเมริการะบุว่าพวกเขาใช้สื่อสังคมออนไลน์ถึง 72% 
เมื่อเปรียบเทียบกับปี 2005 ซึ่งมีเพียง 5% ของประชากรผู้ใหญ่ในสหรัฐอเมริกาที่กล่าวว่าพวกเขา

ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Pew Research Center, 2019). 
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2.1 เพศและการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในกลุ่มผูห้ญงิเพิ่มข้ึนอย่างมากเมื่อเทียบกับกลุม่ผูช้ายตั้งแต่ปี 2015 โดยใน

ปี 2015 ผู้ชายใช้สื่อสังคมออนไลน์อยู่ที่ 62% ขณะที่ผู้หญิงใช้ที่ 68% (Pew Research Center, 2019) 
อย่างไรก็ตาม ในปี 2019 ตัวเลขเพิ่มขึ้นเป็น 65% สำหรับผู้ชาย และ 78% สำหรับผู้หญิง ( Perrin & 
Anderson, 2019) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้ผู้หญิงเพิ่มข้ึนถึง 10% ในขณะที่ผู้ใช้ผู้ชายเพิ่มข้ึนเพียง 3% ทั่ว
ทุกแพลตฟอร์ม ทั้งนี้ การศึกษาดังกล่าวรวมเฉพาะผู้เข้าร่วมที่เป็นชายและหญิง และไม่ได้รวมเพศอื่น ๆ 
ไว้ในผลการศึกษา. 

สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตอกย้ำภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับบทบาททางเพศ การศึกษา
ล่าสุดเกี่ยวกับเพจ Instagram สองเพจที่นำเสนอด้านความสนุกสนานของการใช้ชีวิตในโรงเรียน พบว่า
มีธีมซ้ำ ๆ  เกี่ยวกับการวัตถุวิสัย (objectification) ของผู้หญิง การแสดงความอ่อนน้อมของผู้หญิง และ
การเน้นย้ำประสบการณ์ในวิทยาลัยที ่เกี ่ยวข้องกับนักศึกษาชายผิวขาววัยหนุ่มสาว ( Davis, 2018) 
ภาพลักษณ์ของผู้หญิงที่ปรากฏบนเพจเหล่านี้ส่งเสริมข้อความที่เป็นอันตรายเกี่ยวกับการครอบงำของ
ผู้ชายและความเป็นชาย การศึกษายังพบว่าเพจ Instagram เหล่าน้ีมักล้อเลียนผูห้ญิงทีม่ีอายุมากกว่า โดย
เน้นย้ำให้ความสำคัญกับผู้หญิงที่มีลักษณะภายนอกดึงดูดและอายุน้อยเท่านั้น นอกจากนี้ เพจดังกล่าวยัง
เฉลิมฉลองและส่งเสริมความเป็นชายและความสัมพันธ์ระหว่างผู้ชาย โดยมักเกิดข้ึนในลักษณะที่ลดทอน
ความสำคัญของผู้หญิง เพจสื่อสังคมออนไลน์ที่แสดงภาพลักษณ์ทางเพศเช่นนี้สร้างความเสียหายให้กับ
ผู้หญิงที่อาจมองว่าพฤติกรรมดังกล่าวเปน็สิ่งทีพ่วกเธอควรยึดถือ และยังเป็นอันตรายต่อผู้ชายด้วย เพราะ
ช่วยตอกย้ำความเป็นชายที่เป็นพิษ (toxic masculinity) และการครอบงำ หากนักเรียนมัธยมศึกษา
มองเห็นเพจเหล่าน้ีและคิดว่าน่ีคือภาพของชีวิตในวิทยาลัย พวกเขาอาจถูกชักนำให้ปฏิบัติตนในลักษณะที่
คล้ายคลึงกับเนื้อหาที่ปรากฏบนเพจเหล่าน้ัน (Davis, 2018). 

นอกเหนือจากการที่สื่อสังคมออนไลน์ช่วยตอกย้ำภาพลักษณ์ตามเพศ บริบททางธุรกิจของการ
เช่ือมโยงระหว่างเพศและสื่อสังคมออนไลน์ก็ได้รับการวิพากษ์วิจารณ์ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา เมื่อธุรกิจและ
ผู้โฆษณาหันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อดึงดูดลูกค้าใหม่ ๆ  พวกเขามักจะกำหนดเป้าหมายโฆษณาตามเพศ
ของผู้ใช้ (Bivens & Hamison, 2016) เมื่อผู้ใช้สมัครใช้งานแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ มักจะถูกถาม
เกี่ยวกับเพศของตนเอง Facebook เป็นแพลตฟอร์มแรกที่แนะนำตัวเลือกเพศที่หลากหลายมากกว่าชาย
และหญิงในปี 2014 การเปลี่ยนแปลงนี้ถือเป็นก้าวแรกที่สำคัญในการนำเสนอข้อมูลตัวตนที่ถูกต้อง
สำหรับบุคคลที่ไม่ได้ระบุว่าเป็นชายหรือหญิง ซึ่งเป็นการเปิดทางให้บริษัทอื่น ๆ ทำตามแนวทางนี้ การที่
บริษัทขอข้อมูลเกี่ยวกับเพศของบุคคลนั้น มีจุดประสงค์หลักเพื่อใช้ในการกำหนดเป้าหมายโฆษณาให้มี
ความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น. 
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เมื่อผู้โฆษณาใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โฆษณาจะถูกกำหนดเป้าหมายไปยังกลุ่มประชากรที่
ผู้โฆษณาต้องการเข้าถึง โดยผู้โฆษณาจ่ายเงินให้กับบริษัทเพื่อใช้ข้อมูลส่วนบุคคลเหล่าน้ีในการระบุลูกค้า
เป้าหมาย ข้อกังวลเกี่ยวกับการเก็บข้อมูลส่วนบุคคล: 

แม้ว่าการเก็บข้อมูลส่วนบุคคลจะมีประโยชน์ในแง่การตลาด แต่ก็สร้างความกังวล โดยเฉพาะกับ
บุคคลจากกลุ่มที่ถูกกีดกัน (marginalized groups) ซึ่งอาจถูกสอดส่องเพียงเพราะข้อมูลประชากรที่พวก
เขาจำเป็นต้องกรอกในขั ้นตอนการสมัครใช้งาน (Hamidi et al., 2018)การจำแนกเพศอัตโนมัติ 
(Automatic Gender Recognition): หากแพลตฟอร์มไม่มีหมวดหมู่เฉพาะสำหรับเพศที่ต้องกรอก 
แพลตฟอร์มจะใช้ อัลกอริธึม ที่สร้างขึ้นจากพฤติกรรมของผู้ใช้งานในการคาดการณ์เพศ และรวมบคุคล
นั้นไว้ในกลุ่มเป้าหมายโฆษณาที่เหมาะสม (Bivens & Hamison, 2016) ระบบนี้เรียกว่าการจำแนกเพศ
อัตโนมัติ. 

2.2 ระดับการศึกษาและการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
นอกจากเชื้อชาติและเพศ ระดับการศึกษาก็ส่งผลต่อการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ในอดีต การ

เข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้ง่ายสำหรับผู้ที่จบการศึกษาระดับมัธยมปลาย (Le, 2019) การศึกษาของ 
Pew Research Center (Perrin & Anderson, 2019) ได้สำรวจผู้ใช้งานในกลุ่มที่ได้รับปริญญาวิทยาลัย 
กลุ่มที่เข้าเรียนวิทยาลัยแต่ไม่ได้สำเร็จการศึกษา และกลุ่มที่จบการศึกษาระดับมัธยมปลายโดยไม่ได้ศึกษา
ต่อในระดับที่สูงขึ้น จากปี 2015 ถึง 2019 พบว่าการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในทุกระดับการศึกษาเพิ่มขึ้น 
โดยเฉพาะกลุ่มผู้ที่ได้รับปริญญาและกลุ่มที่ไม่ได้สำเร็จการศึกษาจากวิทยาลัยมีอัตราการเติบโตของการใช้
งานในระดับที่เท่าเทียมกัน. 

การแสดงระดับการศึกษาในสื่อสังคมออนไลน์มีความสำคัญ การมีวุฒิการศึกษาระดับปริญญา
วิทยาลัยเป็นแรงบันดาลใจให้มีการพัฒนาซอฟต์แวร์ที่คำนึงถึงการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของผู้สมัครงาน 
(McCabe, 2017) ผู้สำเร็จการศึกษาระดับวิทยาลัยที่กำลังมองหาการเปลี่ยนอาชีพหรือต้องการกลับเข้าสู่
ตลาดแรงงานอาจพบความยากลำบากในการปรับตัวให้เข้ากับกระบวนการจ้างงานที่เปลี่ยนแปลงไป
เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์ LinkedIn เป็นแพลตฟอร์มเครือข่ายมืออาชีพที่ได้รับความนิยม สร้างข้ึนในปี 
2011 โดยเชื่อมโยงมืออาชีพจากทั่วโลก (Koch et al., 2018) แม้ว่า LinkedIn จะมีการลงประกาศงาน
สำหรับทุกระดับทักษะ แต่ก็เป็นแพลตฟอร์มที่เหมาะสำหรับผู้สำเร็จการศึกษาระดับวิทยาลัยในการ
เชื่อมต่อกับผู้คนและกลุ่มในสายงานหรือบริษัทที่พวกเขาต้องการเริ่มต้นอาชีพ นอกจากนี้ LinkedIn ยัง
ช่วยให้ผู้ใช้ค้นหาผู้ที่อาจเคยเรียนในสถาบันเดียวกันได้ สื่อสังคมออนไลน์สามารถเป็นทรัพยากรสำคัญ
สำหรับผู้สำเร็จการศึกษาระดับวิทยาลัยในการสร้างเครือข่ายและหางาน อย่างไรก็ตาม หากไม่ระมัดระวัง 
อาจกลายเป็นอุปสรรคได้ นายจ้างสามารถค้นหาข้อมูลของผู้สมัครบนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ เพื่อดู
ข้อมูลส่วนตัวและสิ่งที่พวกเขาโพสต์ หากผู้สมัครโพสต์รูปภาพที่เกี่ยวกับการปาร์ตี้อย่างหนักหรือใช้ภาษา
หยาบคายในหลายโพสต์ นายจ้างอาจหยุดกระบวนการจ้างงานหรือเพิกถอนข้อเสนอ (McCabe, 2017). 

2.3 อายุและการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
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การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละกลุ่มอายุนั้นสามารถคาดเดาได้ เนื่องจากคนส่วนใหญ่ที่อายุต่ำ
กว่า 25 ปีเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ ในปี 2015 ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 90% อยู่
ในช่วงอายุ 18-29 ปี ซึ ่งตัวเลขนี ้ยังคงไม่เปลี ่ยนแปลงในปี 2019 (Pew Research Center, 2019) 
อย่างไรก็ตาม การเพิ่มข้ึนที่มากที่สุดเกิดข้ึนในกลุ่มอายุ 50-64 ปี โดยในปี 2015 ผู้ใหญ่ในสหรัฐฯ ที่ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในช่วงอายุดังกล่าวอยู่ที่ 51% และเพิ่มข้ึนเป็น 69% ในปี 2019 เมื่อพิจารณาแบ่งตามรุ่น 
กลุ่มอายุ 18-29 ปีถือว่าอยู่ในกลุ่มมิลเลนเนียลรุ่นใหม่และเจเนอเรชัน Z ในขณะที่กลุ่มอายุ 30-49 ปีจัด
อยู่ในกลุ่มมิลเลนเนียลรุ่นเก่าและเจเนอเรชัน X ส่วนกลุ่มอายุ 50-64 ปีถือว่าอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชัน X 
และเบบี้บูมเมอร์ แต่ละรุ่นมีประสบการณ์ที่แตกต่างกันกับสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งส่งผลต่อวิธีการปรับตัวต่อ
เทรนด์และการเปลี่ยนแปลงในแต่ละยุค. 

 การศึกษาที่วิเคราะห์พฤติกรรมของเจเนอเรชันต่าง ๆ  พบว่า เจเนอเรชัน Y หรือ มิลเลนเนียล 
(เกิดระหว่างปี 1981-1996) เป็นกลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด (Berezan et al., 
2018) โดยกลุ่มนี้มีแนวโน้มที่จะเช่ือมโยงกับผู้ใช้งานคนอื่น ๆ  ผ่านฟีเจอร์ต่าง ๆ  บนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
การแสดงความคิดเห็น การเพิ่มเพื่อน การแท็ก และการกดถูกใจเนื้อหาของผู้อื่น การใช้สื่อสังคมออนไลน์
ของพวกเขาช่วยสร้างความพึงพอใจทางสังคมและพัฒนาความรู้สึกของตนเองผ่านการมีปฏิสัมพันธ์บน
แพลตฟอร์มเหล่าน้ี ลักษณะเด่นของเจเนอเรชัน Y คือการต้องการเช่ือมโยงกับผู้อื่นและมีแนวคิดที่มุ่งเน้น
การทำงานร่วมกันในกลุ่ม พวกเขามักโพสต์เนื้อหาที่สะท้อนชีวิตในแบบที่อยากนำเสนอ มากกว่าชีวิตที่
กำลังใช้ชีวิตอยู่จริง ตัวอย่างเช่น นักศึกษามหาวิทยาลัยที่เป็นสมาชิกชมรมและเชื่อว่าการเป็นสมาชิก
ชมรมจะช่วยยกระดับสถานะทางสังคมของตน อาจโพสต์เกี่ยวกับชมรมบนสื่อสังคมออนไลน์ แม้ว่าจริง ๆ 
แล้วเขาอาจไม่ได้สนุกหรือพึงพอใจกับการเป็นสมาชิก เนื่องจากต้องเผชิญกับแรงกดดันหรือปัญหาภายใน
ชมรม (Berezan et al., 2018). 

 เจเนอเรชัน X ซึ่งเกิดระหว่างปี 1965 ถึง 1980 มีลักษณะการแสดงออกบนสื่อสังคมออนไลน์ที่
แตกต่างจากเจเนอเรชัน Y (Berezan et al., 2018) เนื้อหาที่ผู้ใช้เจเนอเรชัน X โพสต์มักสอดคล้องกับ
ชีวิตจริงของพวกเขามากกว่า และพวกเขามีความคัดเลือกมากขึ้นเกี่ยวกับคนและเนื้อหาที่พวกเขาโต้ตอบ
บนบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ ในขณะเดียวกัน เบบี้บูมเมอร์ (เกิดระหว่างปี 1946 ถึง 1964) ที่ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ มีมุมมองที่แตกต่างจากเจเนอเรชัน X และ Y เบบี้บูมเมอร์อาจประสบปัญหากับการใช้งาน
ฟีเจอร์ทางเทคนิคของสื่อสังคมออนไลน์ และด้วยเหตุน้ีจึงไม่ใช้เวลามากในการใช้งานแพลตฟอร์มเหล่านี้ 
นอกจากนี้ เจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ยังไม่มีแรงกดดันในการแสดงตัวตนในลักษณะใดลักษณะหนึ่งบนสื่อ
สังคมออนไลน์ เพราะพวกเขาให้ความสำคัญกับตัวตนในชีวิตจริงมากกว่าตัวตนในโลกออนไลน์ (Berezan 
et al., 2018). 

 ในปี 2015 เจเนอเรชัน Z ได้เริ่มเข้าสู่มหาวิทยาลัยทั่วสหรัฐอเมริกา กลุ่มนี้เกิดระหว่างปี 1997 
ถึง 2015 และเป็นเจเนอเรชันแรกที่มีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้อย่างง่ายดาย พวกเขารู้สึกคุ้นเคยและ
สบายใจกับการใช้เทคโนโลยี (Francis & Hoefel, 2018) เจเนอเรชัน Z เป็นผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
อย่างกระตือรือร้น และมองว่าการมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งของอัตลักษณ์ทางสังคม
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ของพวกเขา เจเนอเรชันน้ีเติบโตข้ึนในโลกหลังเหตุการณ์ 9/11 และเผชิญกับความท้าทายทางเศรษฐกิจ 
แม้จะมีอุปสรรคเหล่านี้ เจเนอเรชัน Z ยังคงมุ่งมั่นที่จะเปลี่ยนแปลงโลก พวกเขามีความยอมรับในความ
หลากหลายของผู้คนจากภูมิหลังที่แตกต่างกัน และต้องการใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์เพื่อสร้างการ
เปลี่ยนแปลงในเชิงบวก. 

เนื้อหาที่สร้างโดยองค์กร (Firm Generated Content: FGC) 
การศึกษาน้ีระบุว่าเนื้อหาสื่อสังคมออนไลน์ที่สร้างโดยองค์กร (FGC) มีผลกระทบต่อมิติต่าง ๆ ของ

คุณค่าในหลายด้าน เริ่มจาก คุณค่าด้านการใช้งาน ซึ่งความมีประโยชน์เชิงหน้าที่ของสื่อสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความสามารถในการโต้ตอบ การแนะนำ และการให้ข้อเสนอแนะ โดยคุณค่าด้าน
ข้อมูลที่เป็นส่วนหนึ่งของคุณค่าด้านการใช้งานได้รับการสนับสนุนจากงานวิจัยก่อนหน้า ในด้าน คุณค่า
ด้านอารมณ์ การศึกษาหลายช้ินช้ีให้เห็นความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างอารมณ์ที่เกิดจากข้อมูลในสื่อสังคม
ออนไลน์และคุณภาพของข้อมูลนั ้น อารมณ์ที ่เกิดจากภาพที่แสดงโดย FGC สามารถคาดการณ์ได้ 
นอกจากนี้ FGC ยังส่งผลต่อ คุณค่าด้านนวัตกรรม โดยเฉพาะในธุรกิจสตาร์ทอัพที่การมีตัวตนบนสื่อสังคม
ออนไลน์ช่วยส่งเสริมคุณค่าด้านนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ สุดท้ายคือ คุณค่าด้านเศรษฐกิจ ซึ่งการ
ใช้ FGC เพื่อเผยแพร่ข้อมูลสามารถนำไปสู่ยอดขายจากผู้บริโภคที่มีศักยภาพ และการเผยแพร่ข้อมูลผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์สามารถส่งผลดีต่อเศรษฐกิจได้. 

H1. เนื้อหาที่สร้างโดยองค์กร (Firm Generated Content) มีผลกระทบเชิงบวกและมีนัยสำคัญ
ต่อคุณค่าที่รับรู้ 

 เนื้อหาที่สร้างโดยองค์กร (Firm Generated Content: FGC) มีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อ
ความต้องการติดตามสื่อสังคมออนไลน์ รายงานระบุว่า Facebook สามารถช่วยให้นักการตลาดดึงดูด
ความสนใจของผู้ติดตามผ่านการเผยแพร่ภาพถ่ายและวิดีโอสั้น ๆ ที่มีกราฟิกที่ทรงพลังและความคิด
สร้างสรรค์ (อ้างอิง [11]) นอกจากนี้ ผู้ใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมมักบริโภคเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์
เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ (อ้างอิง [32]) สำหรับ Instagram ปัจจัยที่สำคัญที่สุดในการสร้าง
ประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจและคุ้มค่าคือความรู้สึกถึงความเป็นเอกลักษณ์ของเนื้อหา (อ้างอิง [11]) การ
วิจัยเกี่ยวกับไมโครบล็อกยังช้ีให้เห็นว่าข้อความที่กระตุ้นอารมณ์และสังคมสามารถสร้างแรงบันดาลใจให้
ผู้ใช้งานติดตามหรือแบ่งปันข้อความกับเพื่อนในโลกออนไลน์ต่อไป (อ้างอิง [10]) ความใกล้ชิดระหว่าง
บุคคลกับหน้าโซเชียลมีเดียของโรงเรียนส่งผลให้เกิดความเชื่อมโยงที่แข็งแกร่งมากขึ้น ดังนั้นทฤษฎีนี้จึง
กล่าวว่า: 

 H2. เนื้อหาที่สร้างโดยองค์กร (Firm Generated Content) มีผลกระทบเชิงบวกและมีนัยสำคัญ
ต่อความตั้งใจที่จะติดตามสื่อสังคมออนไลน์ 

 พบว่าเนื้อหาที่สร้างโดยองค์กร (Firm Generated Content: FGC) มีผลกระทบต่อความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมของบุคคลเช่นกัน การศึกษาของ Kumar et al. (2016) แสดงให้เห็นว่า FGC มีอิทธิพล
อย่างมีนัยสำคัญต่อโอกาสในการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ งานวิจัยอื่น ๆ (อ้างอิง [33, 34]) ยังช้ีให้เห็นถึง
ความเชื่อมโยงระหว่างเนื้อหาสื่อสังคมออนไลน์ของแบรนด์และผลกระทบทางเศรษฐกิจที่เป็นประโยชน์ 
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ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เชื่อว่า FGC สามารถเริ่มต้นและเสริมสร้างความตั้งใจในการซื้อได้ ซึ่งได้รับการ
สนับสนุนจากการศึกษาของ Balakrishnan et al. (2014) เมื่อพูดถึงบริบทของการศึกษาระดับสูง คำว่า 
"ความตั ้งใจ" หมายถึงความปรารถนาของบุคคลที่จะลงทะเบียนเรียนในสถาบัน ดังนั ้นเราจึงเสนอ
สมมติฐานดังต่อไปนี้: 

 
 H3. เนื้อหาที่สร้างโดยองค์กร (Firm Generated Content) มีผลกระทบเชิงบวกและมีนัยสำคัญ

ต่อความตั้งใจในการลงทะเบียนเรียน 
คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) 
ในวรรณกรรมด้านการตลาดและเศรษฐศาสตร์ แนวคิดเรื่องคุณค่าได้รับความสนใจอย่างมาก คุณ

ค่าที่รับรู้ของบัญชีสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลสำคัญต่อการตัดสินใจของผู้ใช้ในการติดตามบัญชีนั้น ๆ 
ตราบใดที่ผู้บริโภคเช่ือว่าพวกเขาได้รับประโยชน์มากกว่าสิง่ที่พวกเขาเสียไป พวกเขาจะยังคงติดตามต่อไป 
(อ้างอิง [10]) แต่หากไม่สามารถรักษาคุณค่าที่รับรู้ได้ ความสัมพันธ์กับสื่อสังคมออนไลน์ เช่น บล็อก อาจ
เสื่อมลงหรือถูกทำลาย (อ้างอิง [10]) งานวิจัยก่อนหน้านี้แสดงให้เห็นว่าคุณค่าที่รับรู้มีผลต่อความต้องการ
ติดตามไมโครบล็อก (อ้างอิง [10]) การพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (social commerce) (อ้างอิง [15]) 
และเว็บไซต์แบรนด์ (อ้างอิง [15]) ในบริบทของการศึกษาระดับสูง คุณค่าที่รับรู้จะมีอิทธิพลต่อความ
ต้องการติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของสถาบันการศึกษา ซึ่งจะเพิ่มโอกาสในการลงทะเบียนเรียน ด้วยเหตุ
นี้ แนวคิดต่อไปนี้จึงถูกเสนอข้ึน. 

H4. คุณค่าที ่รับรู ้ (Perceived Value) มีผลกระทบเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจที่จะ
ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ 

หากบุคคลได้วางแผนอย่างมีสติว่าจะเข้าร่วมหรือไม่เข้าร่วมกิจกรรมในอนาคต พวกเขาจะแสดงถึง
ระดับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่สูง ในบริบทของการพาณิชย์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ งานวิจัยก่อนหน้านี้ได้
ศึกษาผลกระทบของคุณค่าที่รับรู้โดยลูกค้าต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโ ภค สำหรับผู้บริโภค
จำนวนมาก คุณค่าที ่ร ับรู ้ ถือเป็นแรงจูงใจหลักในการซื ้อสินค้าและบริการ อ้างอิง [17] ทั ้งในด้าน
การตลาดแบบดั้งเดิมและการตลาดดิจิทัล ประเด็นเรื่องคุณค่าที่รับรู้เป็นหัวข้อที่สำคัญ โดยการตลาดที่
ประสบความสำเร็จข้ึนอยู่กับการสร้างความรู้สึกถึงคุณค่าของสินค้า งานวิจัยยังพบว่าคุณค่ามีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจลงทะเบียนในสถาบันการศึกษาระดับสูง ด้วยเหตุน้ีจึงเสนอทฤษฎีต่อไปนี้. 

H5. คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) มีผลกระทบเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจในการ
ลงทะเบียนเรียน 

 
ความตั้งใจในการติดตามสื่อสังคมออนไลน์ 
กล่าวอีกนัยหนึ่ง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักเรียนในการสมัครเรียนเกี่ยวข้องกับการประเมิน

ว่าพวกเขามีความตั ้งใจที ่จะลงทะเบียนหรือไม่ (อ้างอิง [12]) ในบริบทของการตลาดบริการบน 
Facebook ผู้ติดตามที่มีส่วนร่วมต่ำมีแนวโน้มที่จะไม่มีความตั้งใจในการซื้อ อย่างไรก็ตาม การติดตามเพจ
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แฟนบนสื่อสังคมออนไลน์ได้รับการแสดงให้เห็นว่าเพิ ่มโอกาสในการซื ้อส ินค้า นอกจากนี้ยังพบ
ความสัมพันธ์ที่ชัดเจนระหว่างจำนวน "ถูกใจ" บนเพจแฟนและความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ด้วยเหตุน้ีจึงเสนอทฤษฎีต่อไปนี้ 

3. การศึกษาในประเทศไทย 
การศึกษาในประเทศไทยส่วนใหญ่ได้รับการจัดหาโดยรัฐบาลไทยผ่านกระทรวงศึกษาธิการ เพื่อ

เป็นกลยุทธ์ระยะยาวสำหรับการปฏิรูปการศึกษา รัฐบาลไทยได้ลงทุนอย่างต่อเนื่องในการพัฒนาระบบ
การศึกษา (World Bank, 2016) ตามพระราชบัญญัติการศึกษาแห่งชาติ พ.ศ. 2542 และมาตรา 44 คน
ไทยจำเป็นต้องเข้าเรียนและสำเร็จการศึกษาขั ้นพื้นฐานที่ได้รับเงินอุดหนุนจากรัฐบาล (สำนักงาน
คณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน, 2015) ในปี 2013 กระทรวงศึกษาธิการของประเทศไทยได้ดำเนิน
แผนสนับสนุนทางการเงินสำหรับนักเรียนในระดับการศึกษาข้ันพื้นฐาน โดยมีเป้าหมายเพื่อให้การเข้าถึง
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาและอุดมศึกษามีความเท่าเทียมกัน (กระทรวงศึกษาธิการ , 2015) ความ
พยายามนี้นำไปสู่การเพิ่มจำนวนแรงงานคุณภาพที่สำเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในระบบ
การศึกษาของไทย (OECD/UNESCO, 2016). 

3.1 ค่าใช้จ่ายด้านการศึกษาในประเทศไทย 
รัฐบาลไทยสนับสนุนค่าเล่าเรียนทั้งหมดเป็นเวลา 15 ปี ตั้งแต่ระดับก่อนประถมศึกษาไปจนถึง

ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือระดับอาชีวศึกษาและเทคนิคข้ันต้น (สำนักงานคณะกรรมการการศึกษา
ขั้นพื้นฐาน, 2015) นอกจากนี้ ผู้ปกครองยังสามารถขอคืนค่าใช้จ่ายบางส่วนสำหรับชุดนักเรียนและ
อุปกรณ์การเรียน อย่างไรก็ตาม สิ ่งนี ้ใช้ได้เฉพาะกับโรงเรียนของรัฐและไม่ครอบคลุมกิจกรรมเสริม
หลักสูตร แม้จะมีการสนับสนุนดังกล่าว การส่งบุตรหลานไปโรงเรียนยังคงต้องการค่าใช้จ่ายรายเดือนใน
เรื่องอุปกรณ์การเรียน การเดินทาง ค่าใช้จ่ายส่วนตัว และกิจกรรมเสริมหลักสูตร ตามข้อมูลของกระทรวง
พาณิชย์และสำนักงานสถิติแห่งชาติของไทย ครัวเรือนเฉลี ่ยใช้จ่าย 5.9% ของรายได้ในค่าใช้จ่ายที่
เกี่ยวข้องกับการศึกษา ขณะที่ค่าเล่าเรียนเฉลี่ยคิดเป็น 1.7% ของค่าใช้จ่ายรายเดือนทั้งหมด (กระทรวง
พาณิชย,์ 2016) ในกรุงเทพมหานครและพื้นที่ใกล้เคียง ผู้ปกครองใช้จ่ายเฉลี่ย 30,000 บาทต่อปีต่อหนึ่ง
นักเรียน (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2016). 

เมื่อเปรียบเทียบกับโรงเรียนของรัฐ ค่าเล่าเรียนเฉลี่ยในโรงเรียนเอกชนสำหรับหลักสูตรไทยอยู่ที่ 
15,000 บาทต่อภาคการศึกษา ในกรุงเทพมหานครและพื้นที่ใกล้เคียง ค่าเล่าเรียนนี้เพิ่มข้ึนเป็น 44,000 
บาทต่อภาคการศึกษา และสำหรับหลักสูตรสองภาษาสูงถึง 78,000 บาทต่อภาคการศึกษา สำหรับ
โรงเรียนนานาชาติ ค่าเล่าเรียนเฉลี่ยอยู่ที่ 435,000 บาทต่อภาคการศึกษา ซึ่งครัวเรือนในกลุ่มเศรษฐกิจ
และสังคมต่าง ๆ เลือกที่จะจ่าย (Thongnoi, 2015). 

3.2 ทางเลือกด้านการศึกษาในประเทศไทย 
แม้กระทรวงศึกษาธิการจะพยายามพัฒนาการศึกษา แต่ปัญหาเกี่ยวกับคุณภาพการศึกษาและ

คุณภาพของครูในประเทศไทยยังคงเป็นความท้าทายที่สร้างความกังวลให้กับผู ้ปกครอง ส่งผลให้
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ภาคเอกชนเข้ามาแทนที่ในอุตสาหกรรมการศึกษาด้วยการจัดตั้งโรงเรียนและหลักสูตรที่หลากหลายเพื่อ
ตอบสนองความต้องการที่เพิ่มข้ึน. 

ประเภทของโรงเรียน คำจำกัดความ 
โรงเรียนของรัฐ โรงเรียนเหล่านี้ก่อตั้งขึ้น ได้รับการสนับสนุนทางการเงิน และดำเนินการโดย

รัฐบาลผ่านกระทรวงศึกษาธิการ โรงเรียนเหล่าน้ีปฏิบตัิตามหลกัสูตรแกนกลางและใช้หลักสตูรมาตรฐานที่
จัดทำโดยกระทรวงศึกษาธิการ 

โรงเรียนเอกชน โรงเรียนหรือสถาบันการศึกษาที่ก่อตั้งและได้รับการสนับสนุนทางการเงินโดย
ภาคเอกชน โดยใช้ทั้งหลักสูตรมาตรฐานที่จัดทำโดยกระทรวงศึกษาธิการและหลักสูตรทางเลือก ซึ่งมัก
เป็นรูปแบบของหลักสูตรนานาชาติ โรงเรียนเอกชนอยู่ภายใต้การกำกับดูแลของกระทรวงศึกษาธิการผ่าน
สำนักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน. 

โรงเรียนสาธิตในประเทศไทย โรงเรียนสาธิตในประเทศไทยทำหน้าที่เป็นโรงเรียนทดลอง
สำหรับการวิจัยและพัฒนาการศึกษา รวมถึงเป็นศูนย์ฝึกอบรมครูโดยมหาวิทยาลัย โรงเรียนสาธิตส่วน
ใหญ่ในประเทศไทยถือว่าเป็นโรงเรียนของรัฐและก่อตั้งโดยมหาวิทยาลัยของรัฐ โรงเรียนเหล่าน้ีอยู่ภายใต้
การดูแลของคณะครุศาสตร์จากมหาวิทยาลัยที ่เกี ่ยวข้อง และดำเนินงานในฐานะแผนกหนึ ่งของ
มหาวิทยาลัย 

ด้วยเหตุน้ี โรงเรียนสาธิตจึงมีเสรีภาพในการดำเนินงานและการจัดการศึกษามากกว่าโรงเรียนของ
รัฐทั่วไป ซึ่งส่งผลให้โรงเรียนเหล่านี้ได้รับคะแนนด้านวิชาการและกิจกรรมนอกหลักสูตรสูงกว่าจาก
ผู้ปกครอง (Thongnoi, 2015). 

โรงเรียนนานาชาติในประเทศไทย ตามนิยามของกระทรวงศึกษาธิการ "โรงเรียนนานาชาตเิป็น
สถาบันการศึกษาที่จัดหลักสูตรนานาชาติ ซึ่งรายละเอียดของวิชาถูกปรับปรุงหรือจัดทำข้ึนเอง โดยไม่ใช่
หลักสูตรของกระทรวงศึกษาธิการ ใช้ภาษาต่างประเทศเป็นสื่อกลางในการเรียนการสอน และรับนักเรียน
โดยไม่จำกัดสัญชาติ ศาสนา หรือรูปแบบการปกครอง และต้องไม่ขัดต่อศีลธรรมและความมั่นคงของ
ประเทศไทย" (กระทรวงศึกษาธิการ , 2007) โรงเร ียนนานาชาติอยู ่ภายใต้การกำก ับดูแลของ
กระทรวงศึกษาธิการผ่านสำนักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน โรงเรียนเหล่าน้ีต้องได้รับการ
รับรองจากสำนักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนและดำเนินงานภายใต้กรอบข้อกำหนดและ
เงื่อนไขที่กำหนดโดยกระทรวงศึกษาธิการ (พระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน, 2007). 

โรงเรียนทางเลือกในประเทศไทย ในประเทศไทย โรงเร ียนทางเล ือกมีความคล้ายคลึงกับ
โรงเรียนกระแสหลักในแง่ของการจัดการเรียนการสอนในวิชาหลักที่กำหนดโดยกระทรวงศึกษาธิการ 
ได้แก่ คณิตศาสตร์ วิทยาศาสตร์ สังคมศึกษา สุขศึกษาและพลศึกษา ศิลปะและดนตรี เทคโนโลยี 
ภาษาไทย และภาษาต่างประเทศ (กระทรวงศึกษาธิการ, 2008) อย่างไรก็ตาม โรงเรียนทางเลือกได้นำ
ปรัชญาการศึกษาและวิธีการสอนที่แตกต่างกันมาใช้ โรงเรียนทางเลือกมักยึดถือแนวคิดว่ามนุษย์มีความ
หลากหลายในธรรมชาติ ดังนั้น การศึกษาควรมีความหลากหลายและเน้นผู้เรียนเป็นศูนย์กลาง ( Fry, 
2016). 
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การศึกษาแบบโฮมสคูลในประเทศไทย โฮมสคูลเป็นรูปแบบการศึกษาแบบทางเลือกที่ได้รับ

การรับรองจากรัฐบาลไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2542 ในมาตรา 12 และต่อมาในปี พ.ศ. 2547 ผ่านกฎกระทรวง 
ฉบับที่ 3 ว่าด้วย “สิทธิในการจัดการศึกษาขั้นพื้นฐานโดยครอบครัว” ซึ่งรัฐบาลมองว่าครอบครัวเป็น
สถาบันการศึกษา (กระทรวงศึกษาธิการ, 2008) ครอบครัวได้รับอนุญาตให้จัดการศึกษาแบบโฮมสคูล
เฉพาะในระดับการศึกษาข้ันพื้นฐาน และต้องยื่นคำขอไปยังสำนักงานเขตพื้นที่การศึกษา นักเรียนที่ศึกษา
แบบโฮมสคูลต้องได้รับการประเมินและรายงานผลทุกปี และในที่สุดต้องผ่านการประเมินที่ดำเนินการโดย
กรมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย และกระทรวงศึกษาธิการ เพื่อรับวุฒิบัตรเทียบเท่า
ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 ก่อนสมัครเรียนในระดับอุดมศึกษา ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา การศึกษาแบบโฮมสคูล
ได้รับความนิยมมากขึ้นในประเทศไทย เนื่องจากขาดความเชื่อมั่นในระบบการศึกษากระแสหลัก (Fry, 
2016) ครอบครัวมักเลือกใช้โฮมสคูลด้วยเหตุผลทางศาสนา หรือเนื่องจากความต้องการพิเศษของเด็กทีไ่ม่
สามารถตอบสนองได้เพียงพอในระบบการศึกษาแบบปกติ (Fry, 2016). 

 
 

4. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียน 
ตามที่ Stein, Goldring, และ Cravens (2010) เปิดเผย การที่ผู้ปกครองเลือกโรงเรียนให้บุตร

หลานนั้นเป็นกระบวนการที่ซับซ้อน มีหลายข้ันตอนและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจหลายประการ ดังที่
แสดงในตารางที่ 3 งานวิจัยก่อนหน้านี้พบว่าการตัดสินใจเหล่านี้มีความสัมพันธ์กับปัจจัยสำคัญ เช่น 
ความสำเร็จทางวิชาการของโรงเรียน หลักสูตร ลักษณะของโรงเรียน (เช่น ขนาด) ความปลอดภัย ความ
สะดวกสบาย และสถานภาพทางประชากรศาสตร์และเศรษฐกิจสังคมของผู้ปกครอง. 

 4.1 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับโรงเรียน 
ปัจจัยที ่มีผลต่อการเลือกโรงเรียนของผู้ปกครองนั ้นมักเกี ่ยวข้องกับลักษณะของโรงเรียนเอง 

โครงสร้างของโรงเรียน ตัวเลือกวิชา โปรแกรมและกิจกรรมนอกหลักสูตร รวมถึงการเดินทาง เป็น
คุณลักษณะที่เกี ่ยวข้องกับโรงเรียนที ่ผู้ปกครองนำมาพิจารณา (McEvoy, 2013) เมื ่อเลือกโรงเรียน 
ผ ู ้ปกครองให้ความสำคัญกับความสำเร ็จทางวิชาการของโรงเร ียน รวมถึงความปลอดภัยและ
สภาพแวดล้อมของโรงเรียน (Echazarra, 2015) นอกจากนี้ คุณภาพของครูยังถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วย
ให้มั่นใจว่าโรงเรียนจะมอบการศึกษาที่มีคุณภาพสูงให้แก่บุตรหลาน (Yaacob, 2014). 

 นอกจากความสำเร็จทางวิชาการแล้ว โรงเรียนต่าง ๆ ยังมีการนำเสนอมาตรฐานหลักส ูตรที่
หลากหลาย ซึ่งเชื่อว่าแต่ละหลักสูตรเหมาะสมกับเด็กในลักษณะที่แตกต่างกัน Look East Magazine 
แนะนำว่าผู ้ปกครองควรเลือกหลักสูตรของโรงเรียนที ่เหมาะสมกับบุคลิกภาพของบุตรหลานเพื่อให้
การศึกษาประสบความสำเร็จ (Belonje, 2013) 

กิจกรรมนอกหลักสูตรยังเปดิโอกาสให้เด็ก ๆ  ได้มีปฏิสัมพันธ์นอกห้องเรียน ซึ่งเช่ือว่ามีความสำคัญ
ไม่แพ้กับปัจจัยด้านวิชาการ (Belonje, 2013) นอกจากนี้ ผู้ปกครองยังพิจารณาปัจจัยสนับสนุนการเรยีนรู ้
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ขนาดของโรงเรียน และขนาดของช้ันเรียน เนื่องจากสิ่งเหล่าน้ีส่งผลต่อความเป็นอยู่ที่ดีของบุตรหลานใน
โรงเรียน (Belonje, 2013). 

4.2 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับผู้ปกครอง 
นอกจากปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับโรงเรียนแล้ว เกณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการเลือก

โรงเรียนยังเกี่ยวข้องกับภูมิหลังทางสังคม วัฒนธรรม และเศรษฐกิจของผู้ปกครองด้วย (McEvoy, 2013) 
ผู้ปกครองที่มีสถานภาพทางสังคมที่แตกต่างกันจะให้ความสำคัญกับตัวแปรที่แตกต่างกันเมื่อทำการเลือก
โรงเรียนผู้ปกครองทีม่ีสถานภาพทางสังคมต่ำมักให้ความสำคัญกับโรงเรียนที่เน้นการสอนทักษะพื้นฐานใน
สภาพแวดล้อมที่ปลอดภัย ในขณะที่ผู้ปกครองที่มีสถานภาพทางสังคมสูงให้ความสำคัญกับความก้าวหน้า
และการพัฒนาของบุตรหลาน (Delaney) หากผู ้ปกครองมีข้อจำกัดทางการเงิน ความสำคัญที่ให้ต่อ
คุณภาพของโรงเรียนจะลดลง ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงเรียน (Echazarra, 2015) ภูมิหลังของ
ผู้ปกครองกำหนดตัวเลือกใน "ตะกร้าการตัดสินใจ" ของพวกเขา และส่งผลอย่างมากต่อวิธีการเลือก
โรงเรียนให้บุตรหลาน. 

4.3 ความสัมพันธ์ระหว่างโรงเรียนและผู้ปกครอง 
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ปกครองและบุคลากรของโรงเรียนมีผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงเรียนให้บตุร

หลาน (McEvoy, 2013) ผู้ปกครองที่มีการติดต่อกับโรงเรียน แม้ในช่วงเริ่มต้นของการรวบรวมข้อมูล มัก
มีความคิดเห็นในเชิงบวกต่อโรงเรียนดังกล่าวมากขึ้น (Kaczan, Rycielski, & Wasilewska, 2014) สิ่งนี้
ช้ีให้เห็นว่าประสบการณ์ที่ผู้ปกครองได้รับเมื่อมีการติดต่อกับโรงเรียนส่งผลต่อความประทับใจโดยรวมต่อ
โรงเรียน และในที่สุดก็มีผลต่อการตัดสินใจข้ันสุดท้ายในการเลือกโรงเรียนนั้น 

4.4 ลักษณะเฉพาะบุคคล 
งานวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้ที่มาจากสถานะเศรษฐกิจและสังคม (SES) ที่สูงกว่ามีแนวโนม้ที่จะเลือก

เข้าเรียนในสถาบันการศึกษาระดับปริญญาตรีที่ใช้เวลาศึกษา 4 ปีมากกว่า (Chapman, 1981) ระดับ
รายได้ ซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญของ SES มีบทบาทสำคัญในการกำหนดประเภทของสถาบันการศึกษาที่
นักเรียนเลือก นักเรียนจากครัวเรือนที่มีรายได้สูงมักจะเลือกมหาวิทยาลัยเอกชน ขณะที่นักเรียนจาก
ครัวเรือนที่มีรายได้ต่ำกว่ามักเลือกวิทยาลัยชุมชนหรือวิทยาลัยของรัฐ (Chapman, 1981) ตัวอย่างหนึ่ง
จากนักเรียนรายหนึ่งแสดงให้เห็นว่า เธอไม่ได้เลือกวิทยาลัยที่เธอต้องการเป็นอันดับแรก แต่ตัดสินใจเลือก
วิทยาลัยอื่นเนื่องจากข้อจำกัดทางการเงิน (Stephenson et al., 2016). 

มหาวิทยาลัยมักระบุประเภทของนักเรียนที่ต้องการรับสมัครโดยพิจารณาจากผลการเรียนใน
โรงเรียนมัธยม เช่น GPA และลำดับในชั้นเรียน (Chapman, 1981) บางมหาวิทยาลัยเผยแพร่คะแนน
สอบและลำดับในช้ันเรียนของนักเรียนที่ได้รับการรับเข้าเรียน ซึ่งอาจทำให้นักเรียนเปรียบเทยีบตนเองกับ
ผู้อื่น และในที่สุดอาจทำให้นักเรียนที่ไม่ผ่านเกณฑ์รู้สึกท้อแท้และไม่สมัครเข้าเรียน (Chapman, 1981) 
นักเรียนมักเลือกมหาวิทยาลัยที ่พวกเขาเชื ่อว่ามีเพื่อนนักเรียนที ่มีความสามารถใกล้เคียงกับตนเอง 
นักเรียนที่มีผลการเรียนดีในโรงเรียนมัธยมมักได้รับการสนับสนุนมากกว่า ได้รับคำแนะนำจากเจ้าหน้าที่
โรงเรียนมากขึ้น และมีโอกาสได้รับทุนการศึกษาสูงกว่า งานวิจัยยังแสดงให้เห็นว่านักเรียนที่มีความมั่นใจ
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ในความสามารถของตนเองมีแนวโน้มที่จะเลือกเรียนในมหาวิทยาลัยเอกชนหรือมหาวิทยาลัยคาทอลิก
มากกว่า (Chapman, 1981) แม้จะมีงานวิจัยเพียงเล็กน้อยที่แสดงถึงอิทธิพลของแรงบันดาลใจและความ
คาดหวังในการเลือกมหาวิทยาลัยโดยเฉพาะ แต่งานวิจัยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยทั้งสองนี้มีผลต่อแผนการ
เรียนระดับมหาวิทยาลัยของนักเรียน (Chapman, 1981). 

คำว่า "Institutional Fit" หรือ "Fit" เป็นคำที่ใช้กันทั่วไปในการอธิบายกระบวนการเลือกวิทยาลัย 
ซึ่งถือเป็นปัจจัยสำคัญที่นักเรียนให้ความสำคัญในระหว่างการเลือกสถาบันการศึกษา (Mattern et al., 
2010) นักวิจัยคนหนึ่งตั้งข้อสังเกตว่านักเรียนเลือกมหาวิทยาลัยโดยพิจารณาจากความเหมาะสมที่ดีที่สุด
กับบุคลิกภาพ ภูมิหลัง และเป้าหมายของตน ณ เวลาที่ตัดสินใจเข้าเรียน (Fitz Gibbon et al., 1999) อีก
มุมมองหนึ่งระบุว่านักเรียนมองหาวิทยาลัยที่พวกเขารู้สึกสบายใจ โดยมีนักเรียนที่คล้ายกับตนเองอยู่ด้วย 
อย่างไรก็ตาม การค้นหาความเหมาะสมแบบนี้กลับยากข้ึน เนื่องจากมหาวิทยาลัยพยายามรับสมัครและ
ส่งเสริมความหลากหลายในกลุ่มนักศึกษา ทำให้เกิดกลุ่มวัฒนธรรมย่อย (subcultures) หลายกลุ่มใน
มหาวิทยาลัยเดียวกัน (Fitz Gibbon et al., 1999) ในขณะที่ลักษณะภายในของนักเรียน เช่น สถานะ
เศรษฐกิจและสังคม ความสามารถ ผลการเรียนในโรงเรียนมัธยม และระดับแรงบันดาลใจ/ความคาดหวัง 
มีอิทธิพลต่อการเลือกวิทยาลัยของพวกเขา ยังมีอิทธิพลจากปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องอีกหลายประการ. 

4.5 อิทธิพลภายนอก 
อิทธิพลภายนอกที่ส่งผลต่อการเลือกวิทยาลัยสามารถแบ่งออกเป็น 3 หมวดหมู่ ได้แก่ อิทธิพลจาก

บุคคลสำคัญ ลักษณะเฉพาะของวิทยาลัย และความพยายามของวิทยาลัยในการสื ่อสารกับนักเรียน 
(Chapman, 1981) อิทธิพลจากบุคคลสำคัญ ได้แก่ เพื่อน ครอบครัว และบุคลากรของโรงเรียน ซึ่งมี
บทบาทสำคัญในการแนะนำและให้คำปรึกษานักเรียน ลักษณะเฉพาะของวิทยาลัยประกอบด้วยค่าใช้จ่าย
และความช่วยเหลือทางการเงิน สถานที่ตั้ง และการมีหลักสูตรหรือโปรแกรมที่ตรงกับความต้องการของ
นักเรียน ในขณะที่ความพยายามของวิทยาลัยในการสื่อสารกับนักเรียนรวมถึงการสื่อสารผ่านเอกสารที่
เขียน การเยี่ยมชมวิทยาเขต และการดำเนินกิจกรรมรับสมัคร/การสรรหานักศึกษา ทั้งสามปัจจัยนี้มีผล
สำคัญต่อการตัดสินใจของนักเรียนในการเลือกวิทยาลัย. 

อิทธิพลจากบุคคลสำคัญมีความแตกต่างกันระหว่างนักเรียนในรัฐและนอกรัฐ (Brown et al., 
1999) นักเรียนในรัฐมีแนวโน้มที่จะมีสมาชิกในครอบครัวที่เคยเรียนในวิทยาลัยที่พวกเขากำลังพิจารณา 
ขณะที่นักเรียนนอกรัฐมีโอกาสน้อยที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับศิษย์เก่าและนักเรียนปัจจุบัน ทำให้กลุ่มเหล่านี้มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจน้อยกว่านักเรียนในรัฐ เนื่องจากการปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อตัวกับบุคคลที่เกี่ยวข้อง
กับมหาวิทยาลัยมีจำกัดมากกว่าสำหรับนักเรียนนอกรัฐ สิ่งนี้อาจทำให้สื่อการตลาดมีความสำคัญต่อการ
ตัดสินใจของพวกเขามากข้ึน (Donnellan, 2003) การเยี่ยมชมวิทยาเขต แม้จะสำคัญสำหรับทั้งสองกลุ่ม 
แต่นักเรียนนอกรัฐมีแนวโน้มที่จะใช้วิธีนี้มากกว่า ซึ่งอาจเป็นเพราะความไม่คุ้นเคยกับสถาบันและภูมิภาค 
(Brown et al., 1999) นักเรียนทั้งสองกลุ่มเห็นพ้องว่าความสวยงามของวิทยาเขตเป็นส่วนที่น่าประทับใจ
ที่สุดในการเยี่ยมชม ขณะที่หอพักและอาหารเป็นส่วนที่ชอบน้อยที่สุด นักเรียนนอกรัฐยังให้ความสำคัญ
กับบรรยากาศและวัฒนธรรมของวิทยาเขต เช่น กีฬาระดับมหาวิทยาลัย ชีวิตทางสังคม และกิจกรรมของ
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ชมรมต่าง ๆ ความปลอดภัยและความหลากหลายก็มีอิทธิพลต่อนักเรียนนอกรัฐมากกว่านักเรียนในรัฐ 
แม้ว่าค่าใช้จ่ายจะเป็นปัจจัยสำคัญสำหรับทั้งสองกลุ่ม แต่ไม่มีความแตกต่างที่มีนัยสำคัญในกลุ่มที่ให้
ความสำคัญกับค่าใช้จ่ายมากกว่า ปัจจัยอื่น ๆ ที่ไม่สำคัญสำหรับทั้งสองกลุ่ม ได้แก่ ที่ตั้ง ความหลากหลาย
ของสาขาวิชา ทุนการศึกษา ความช่วยเหลือทางการเงิน หรือกีฬาภายในวิทยาเขต (Donnellan, 2003) 
Petr และ Wendel (1998) พบว่านักเรียนในรัฐและนอกรัฐเลือกวิทยาลัยด้วยเหตุผลที่คล้ายคลึงกัน และ
แนะนำให้ใช้วิธีการสรรหาแบบเดียวกันสำหรับทั้งสองกลุ่ม. 

4.6 บุคคลสำคัญ 
ครอบครัว เพื่อน และบุคลากรในโรงเรียนมัธยมมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจเลือกวิทยาลัยของ

นักเรียนมัธยมปลาย นอกจากนี้ยังรวมถึงนักศึกษาปัจจุบันและที่ปรึกษาการรับสมัครซึ่งมักเป็นบุคคล
สำคัญที่มีอิทธิพลต่อการเลือกวิทยาลัยของนักเรียน ในส่วนนี้จะสำรวจผลกระทบของแต่ละกลุ่ มต่อการ
เลือกวิทยาลัย. 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับวิทยาลัย คำแนะนำโดยตรงว่านักเรียนควรเลือกเรียนที่ใด และสถานที่ที่เพื่อน
เลือกเรียน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักเรียน (Chapman, 1981) Stephenson et al. (2016) 
อธิบายว่าทั้งการรับรู้ในเชิงบวกและเชิงลบส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกของนักเรียน ตัวอย่างเช่น นักเรียน
คนหนึ่งแชร์ว่าพวกเขาเคยได้ยินว่าวิทยาลัยแห่งหนึ่งเป็น “โรงเรียนที่เน้นปาร์ตี้” แต่นักเรียนรู้สึกว่า
คำอธิบายนั้นไม่ถูกต้องและรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ปฏิเสธความคิดเห็นดังกล่าว (Stephenson et al., 2016). 

นักวิจัยพบว่าครอบครัวเป็นปัจจัยที ่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการเลือกวิทยาลัย โดยผู้ปกครองมี
บทบาทสำคัญที่สุด (Donnellan, 2003; Horvath-Plyman, 2018; Petr & Wendel, 1998) เกือบสาม
ในสี่ของนักเรียนให้คะแนนความคิดเห็นของผู้ปกครองว่ามีอิทธิพลอย่างมากหรือค่อนข้างมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกวิทยาลัย (Donnellan, 2003) นอกจากนี้ พี่น้องยังมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจด้วย 
(Horvath-Plyman, 2018) ในทางตรงกันข้าม การศึกษาของ Constantinides และ Stagno (2012) 
พบว่าครอบครัวและเพื่อนมีอิทธิพลน้อยกว่าการเยี่ยมชมวิทยาเขต เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย และโบรชัวร์
ในแง่ของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกวิทยาลัย (Constantinides & Stagno, 2012). 

งานวิจัยของ Stephenson et al. (2016) พบว่าการที่ครอบครัวหรือเพื่อนเข้าเรียนในวทิยาลัยที่
นักเรียนกำลังพิจารณาเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจ นักเรียนคนหนึ่งกล่าวว่าเพื่อนหลายคนของเธอ
เรียนอยู่ในวิทยาลัยแห่งนี้และได้แชร์ประสบการณ์ที่พวกเขาชื่นชอบ อีกคนกล่าวว่าป้าของเธอเป็นศิษย์
เก่า ในขณะที่อีกคนหนึ่งบอกว่าทั้งพี่สาวและแม่ของเธอเป็นศิษย์เก่าของวิทยาลัยเดียวกัน นักเรียนเหล่านี้
อาจรู ้ส ึกสบายใจและคุ ้นเคยกับวิทยาลัย เนื ่องจากได้รับประสบการณ์ที ่ดีจากครอบครัวและเพื่อน 
(Stephenson et al., 2016) 

บุคคลอื่นที่มีอิทธิพลต่อการเลือกวิทยาลัยของนักเรียนรวมถึงที่ปรึกษาแนะแนวในโรงเรียนมัธยม
และที ่ปรึกษาการรับสมัครวิทยาลัย งานวิจ ัยที ่ศ ึกษาเกี ่ยวกับนักศึกษาปีแรกจำนวน 668 คนที่
มหาวิทยาลัยแคลิฟอร์เนีย เออร์ไวน์ (UC Irvine) พบว่าที่ปรึกษาแนะแนวเป็นหนึ่งในแหล่งข้อมูลที่
นักเรียนใช้มากที่สุด โดยมีนักเรียนสามในสี่ที่ใช้บริการที่ปรึกษาแนะแนวในกระบวนการเลือกวิทยาลัย 



36 
 

(Burdett, 2013) การศึกษายังพบว่า 72% ของนักเรียนใช้บริการจากที่ปรึกษาการรับสมัครที่มาเยี่ยม
โรงเรียนมัธยมของพวกเขา แม้ว่าการเยี่ยมเยียนเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลน้อยกว่าที่ปรึกษาแนะแนว แต่ก็ยังเป็น
ปัจจัยสำคัญในกระบวนการค้นหาสำหรับนักเรียนจำนวนมาก. 

การใช้ นักศึกษาปัจจุบัน ในกระบวนการสรรหานักศึกษาใหม่ช่วยให้กลยุทธ์การตลาดของ
มหาวิทยาลัยสอดคล้องกับส ิ ่งท ี ่นักเร ียนต้องการและมองหา สิ ่งที ่อาจถูกมองข้ามโดยเจ้าหน้าที่
มหาวิทยาลัยมักจะได้รับการสังเกตจากนักศึกษาปัจจุบัน (Maringe, 2006) บางมหาวิทยาลัยได้เริ่มต้น
โปรแกรมนักศึกษา ambassador เพื ่อช่วยในกระบวนการสรรหานักศึกษาใหม่ (Maringe, 2006) 
นักศึกษาอาจมีปฏิสัมพันธ์กับบุคคลสำคัญเหล่านี้ทั้งหมดหรือบางส่วนในระหว่างกระบวนการเลือก
วิทยาลัยของพวกเขา ด้านล่างนี ้จะอธิบายถึงปัจจัยอื ่น ๆ ที ่มีผลต่อการเลือกวิทยาลัย ซึ ่งรวมถึง
ลักษณะเฉพาะของวิทยาลัย. 

4.7 ลักษณะเฉพาะของโรงเรียน 
ผู้ปกครองที่กำลังพิจารณาเลอืกโรงเรยีนมักมีความชอบที่กำหนดไว้ล่วงหน้าก่อนที่จะตัดสินใจเลือก

และลงทะเบียน Mattern et al. (2010) ระบุปัจจัยที่นักเรียนพิจารณาเมื่อเลือกโรงเรียน ได้แก่ “เอกชน
หรือรัฐบาล สหศึกษาหรือแยกเพศ หลักสูตรสองปีหรือสี่ปี ระยะทางจากบ้าน ขนาดของสถาบัน และ
บรรยากาศของวิทยาเขต” (p. 20) Chapman (1981) ได้พัฒนารายการลักษณะหรือปัจจัยที่คล้ายคลึง
กัน รวมถึงที่ตั้ง ค่าใช้จ่าย สภาพแวดล้อมในวิทยาเขต และการมีอยู่ของโปรแกรมที่ต้องการ โดยเขาเรียก
ลักษณะเหล่าน้ีว่าเป็น ลักษณะคงที่ (fixed characteristics) โดยยกเว้นที่ตั้ง ปัจจัยอื่น ๆ อยู่ภายใต้การ
ควบคุมของสถาบันและมักเป็นสิ ่งที ่กำหนดเอกลักษณ์ของสถาบัน (Chapman, 1981) ในระหว่าง
กระบวนการเลือกโรงเรียน นักเรียนมักประเมินความเหมาะสมของมหาวิทยาลัยกับความชอบของตน
อย่างต่อเนื่อง ด้านล่างนี้จะอธิบายถึงอิทธิพลของช่ือเสียงทางวิชาการ ค่าใช้จ่าย ที่ตั้ง และหลักสูตรที่เรยีน
ต่อการเลือกวิทยาลัย. 

งานวิจัยหลายช้ินพบว่าช่ือเสียงทางวิชาการหรือคุณภาพทางวิชาการเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีอิทธิพล
มากที่สุดหรือสำคัญที่สุดต่อการตัดสินใจของนักเรียน (Burdett, 2013; Joseph et al., 2012; LaFave 
et al., 2018; Maringe, 2006; Petr & Wendel, 1998) การศึกษาเกี่ยวกับนักศึกษาปีแรกกว่า 650 คน
พบว่า มากกว่า 90% ของนักเรียนให้คะแนนช่ือเสียง/คุณภาพทางวิชาการว่า "สำคัญมาก" หรือ "ค่อนข้าง
สำคัญ" ในการเลือกวิทยาลัย (Burdett, 2013) ชื ่อเสียงสามารถได้รับจากการบอกเล่าของเพ ื ่อน 
ครอบครัว หรือการจัดอันดับประเภทต่าง ๆ  (Burdett, 2013) การได้ยินจากผู้อื่นว่าวิทยาลัยแห่งหนึ่งเป็น
สถานศึกษาที่ดีช่วยสร้างความมั่นใจและความสบายใจให้กับนักเรียน. 

นักเรียนยังกล่าวว่าชื่อเสียงของสาขาวิชาและคณาจารย์ในโปรแกรมการเรียนเป็นปัจจัยสำคัญ 
(Maringe, 2006; Moogan, 2011; Stephenson et al., 2016) Chapman (1981) ช้ีให้เห็นว่า “แม้ว่า
จะมีการเปลี่ยนแปลง เช่น การเพิ ่มโปรแกรมใหม่ อาจใช้เวลานานกว่าที่ภาพลักษณ์และชื่อเสียงจะ
เปลี่ยนแปลงไปในหมู่นักเรียนที่กำลังพิจารณา ผู้ปกครอง และที่ปรึกษาแนะแนว” (p. 495) นักเรียนใน



37 
 

การศึกษาหนึ่งยังกล่าวถึงการรับรองมาตรฐานของสถาบันว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกวทิยาลัย 
(Joseph et al., 2012). 

ค่าใช้จ่ายเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกวิทยาลัยของนักเรียน งานวิจัยหลาย
ชิ้นพบว่าค่าใช้จ่ายมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจของนักเรียน (Burdett, 2013; Donnellan, 2003; 
LaFave et al., 2018; Maringe, 2006; Petr & Wendel, 1998; Stephenson et al., 2016) ผลสำรวจ
จากนักศึกษาปีแรกจำนวน 453 คนที่มหาวิทยาลัยแมสซาชูเซตส์แอมเฮิร์สต์พบว่า ค่าใช้จ่ายเป็นปัจจัย
ด้านสถาบันที่สำคัญที่สุด (Donnellan, 2003) งานวิจัยอื่น ๆ พบผลลัพธ์ที่คล้ายกัน โดยเกือบสองในสาม
ของนักเรียนจัดอันดับให้ค่าใช้จ่ายมีอิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกวิทยาลัย (Burdett, 2013; LaFave et 
al., 2018) นอกจากนี้ การมีทุนการศึกษาและความช่วยเหลือทางการเงินยังถูกมองว่าเป็นปัจจัยสำคัญใน
กระบวนการเลือกวิทยาลัย (Joseph et al., 2012) แม้ว่าค่าใช้จ่ายอาจไม่ใช่ปัจจัยที่มีอิทธิพลที่สุดสำหรบั
นักเรียนทุกคน แต่นักเรียนจำนวนมากยังคำนึงถึงความเหมาะสมด้านค่าใช้จ่ายในกระบวนการตัดสินใจ
เลือกวิทยาลัย (Stephenson et al., 2016) ทั้งนี้ ที่ตั้งของวิทยาลัยยังเป็นปัจจัยที่มีบทบาทสำคัญต่อการ
ตัดสินใจของนักเรียนอีกด้วย. 

นักวิจัยบางคนพบว่าที่ตั้งของวิทยาลัยเป็นหนึ่งในคุณลักษณะของสถาบันที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อ
การเลือกวิทยาลัย (Burdett, 2013; Donnellan, 2003; Joseph et al., 2012) จากการสำรวจนักศึกษา
ปีแรกเกือบ 700 คนที่มหาวิทยาลัยแคลิฟอร์เนีย เออร์ไวน์ พบว่า สามในสี่ของผู้ตอบแบบสอบถามจัด
อันดับระยะทางจากบ้านว่า "มีอิทธิพลมาก" หรือ "ค่อนข้างมีอิทธิพล" (Burdett, 2013) งานวิจัยหนึ่ง
พบว่าผู ้เข้าร่วมการศึกษาเลือกวิทยาลัยที ่อยู ่ใกล้บ้านมากกว่าผู ้ที ่เลือกวิทยาลัยที ่อยู ่ไกลออกไป 
(Stephenson et al., 2016) นอกจากนี้ ปัจจัยอีกหนึ่งที่มอีิทธิพลทั่วไปในการเลอืกวิทยาลยัคือ สาขาวิชา 
(LaFave et al., 2018; Maringe, 2006; Stephenson et al., 2016). 

งานวิจัยแสดงให้เห็นว่าโปรแกรมการศึกษาหรือสาขาวิชาเฉพาะเป็นปัจจัยสำคัญในการเลือก
วิทยาลัย (Petr & Wendel, 1998; Stephenson et al., 2016) ในการศึกษานักศึกษาปีแรกจำนวน 30 
คน Stephenson et al. (2016) พบว่า 98% ของนักเรียนพิจารณาว่าสาขาวิชาหรือโปรแกรมเฉพาะมี
ความสำคัญอย่างมากหรือค่อนข้างสำคัญ ต่อการตัดสินใจเลือกวิทยาลัย เนื่องจากไม่ใช่มหาวิทยาลัยทุก
แห่งมีสาขาวิชาที ่นักเรียนต้องการ งานวิจัยโดย Constantinides และ Stagno (2012) พบว่า การที่
มหาวิทยาลัยมีสาขาวิชาที่หลากหลายถือเป็นปัจจัยอันดับต้น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักเรียน. 

4.8 ความพยายามของโรงเรียนในการสื่อสารกับผู้ปกครอง 
โรงเรียนเริ่มมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของนักเรียนเกี่ยวกับสถาบันต้ังแต่ช่วงแรกผ่านความพยายามใน

การสื่อสาร ซึ่งรวมถึงข้อมูลที่เป็นลายลักษณ์อักษร การเยี่ยมชมวิทยาเขต การรับสมัครและการสรรหา 
ตลอดจนสื่อประชาสัมพันธ์ ในระหว่างการค้นหาวิทยาลัย นักเรียนจัดอันดับเว็บไซต์ของวิทยาลัย โบรชัวร์ 
อีเมลจากวิทยาลัย และโซเชียลมีเดียว่าเป็นแหล่งข้อมูลที่ใช้มากที่สุด (TargetX, 2020) การถ่ายทอดสด
ทางออนไลน์ การโทรศัพท์ และข้อความจากวิทยาลัยได้รับการจัดอันดับว่ามีความสำคัญน้อยกว่า แต่
ยังคงมีความสำคัญต่อจำนวนนักเรียนที่มากพอสมควร สื่อสารที่เป็นลายลักษณ์อักษรที่พบบ่อยคือเอกสาร
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ประชาสัมพันธ์ เอกสารเหล่าน้ีมีเป้าหมายเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะของสถาบัน ประเภทของนักเรียน
ที ่เข้าเรียน และสิ ่งที ่นักเรียนสามารถคาดหวังได้หากเลือกเรียนที ่นั ่น (Fitz Gibbon et al., 1999) 
Chapman (1981) กล่าวเสริมว่า "เอกสารสิ่งพิมพ์เป็นหนึ่งในวิธีที่มีอยู่อย่างจำกัดที่วิทยาลัยสามารถมี
อิทธิพลโดยตรงต่อการเลือกของนักเรียนได้" (p. 491) งานวิจัยของ Constantinides และ Stagno 
(2012) และ Moogan (2011) พบว่าโบรชัวร์ของมหาวิทยาลัยเป็นหนึ่งในปัจจัยที ่มีอิทธิพลสูงสุดต่อ
นักเรียน อีกหนึ่งรูปแบบการสื่อสารที่มีอิทธิพลอย่างมากคือ การเยี่ยมชมวิทยาเขต. 

การเยี่ยมชมวิทยาเขตถือเป็นแหล่งข้อมูลที่มีคุณค่ามาก (Constantinides & Stagno, 2012; Fitz 
Gibbon et al., 1999; Stephenson et al., 2016) จากการสำรวจนักศึกษาประมาณ 450 คนที่
มหาวิทยาลัยแคลิฟอร์เนีย เออร์ไวน์ Burdett (2013) พบว่า 75% ของนักเรียนใช้การเยี่ยมชมวิทยาเขต
ในการตัดสินใจเลือกวิทยาลัย การศึกษายังพบว่าการเยี่ยมชมวิทยาเขตเป็นแหล่งข้อมูลที่มีการใช้งานมาก
ที่สุดและมีอิทธิพลมากที่สุด โดยสามในสี่ของนักเรียนรายงานว่าการทัวร์วิทยาเขตมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกวิทยาลัยของพวกเขาในระดับ "มาก," "ค่อนข้าง," หรือ "เล็กน้อย" มีเพียง 2.7% ของนักเรียนที่ระบุ
ว่าการเยี่ยมชมวิทยาเขตไม่มีอิทธิพลต่อพวกเขาเลย (Burdett, 2013). 

การเยี ่ยมชมวิทยาเขตแบบไม่เป็นทางการถูกใช้งานโดย 66.4% ของนักเรียน ในระหว่าง
กระบวนการค้นหาวิทยาลัย (Burdett, 2013) งานวิจัยหนึ่งพบว่าการเยี่ยมชมแบบไม่เป็นทางการเป็น
ทรัพยากรดั้งเดิมที่มีอิทธิพลมากที่สุดอันดับสาม รองจากการเยี่ยมชมวิทยาเขตแบบเป็นทางการและการ
ปรึกษาแนะแนวในโรงเรียนมัธยม (Burdett, 2013) นอกจากนี้ นักเรียนยังใช้โอกาสการพักค้างคืนใน
วิทยาเขต โดย 41% ของนักเรียนรายงานว่าได้เข้าร่วมกิจกรรมค้างคืน จากกลุ่มนักเรียนที่เข้าร่วมการพัก
ค้างคืน 34.5% พบว่าประสบการณ์นี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกวิทยาลัย ในขณะที่มีเพียง 6.4% 
เท่านั้นที่ระบุว่าประสบการณ์ดังกล่าวไม่มีอิทธิพลต่อพวกเขาเลย. 

โรงเรียนยังใช้สื่อเป็นเครื่องมือในการสื่อสารกับนักเรียน โดยเว็บไซต์ทางการของวิทยาลัยเป็นหนึ่ง
ในรูปแบบที่ใช้กันอย่างแพร่หลาย การศึกษาล่าสุดโดย TargetX (2020) พบว่า 54% ของนักเรียนมัธยม
ปลายชั ้นปีที่ 11 และ 12 ระบุว่าเว็บไซต์ของวิทยาลัยมีความสำคัญมากหรือสำคัญอย่างยิ่ง ต่อการ
ตัดสินใจสมัครวิทยาลัยใดวิทยาลัยหนึ่ง การศึกษาอีกชิ้นพบว่า มากกว่า 74% ของนักเรียนเข้าเยี่ยมชม
เว็บไซต์วิทยาลัยและมหาวิทยาลัยระหว่าง 3 ถึง 10 แห่ง และ 12.9% เข้าเยี่ยมชมระหว่าง 11 ถึง 30 
เว็บไซต์ ในขณะที่มีเพียง 3.6% เท่านั้นที่รายงานว่าไม่ได้เยี่ยมชมเว็บไซต์มหาวิทยาลัยเลย ในระหว่าง
กระบวนการตัดสินใจเลือก (Burdett, 2013) มักพบว่านักเรียนเข้าชมเว็บไซต์ทางการของวิทยาลัย
หลังจากที่ได้รู้จักวิทยาลัยผ่านเว็บไซต์ค้นหาวิทยาลัย. 

เว ็บไซต ์ท ี ่น ักเร ียนมักใช ้ในกระบวนการเล ือกว ิทยาลัย ได ้แก ่  CollegeBoard.com และ 
PrincetonReview.com งานวิจัยพบว่า CollegeBoard.com เป็นเว็บไซต์ค้นหาวิทยาลัยที่มีอิทธิพลมาก
ที่สุด รองลงมาคือ U.S. News and World และ PrincetonReview.com (Burdett, 2013) เว็บไซต์
เหล่าน้ีเป็นเว็บไซต์ที่จัดอันดับมหาวิทยาลัย นักเรียน 9 ใน 10 คนใช้เว็บไซต์ค้นหาวิทยาลัยอย่างน้อยหนึ่ง
เว ็บไซต ์ในระหว่างกระบวนการเล ือกว ิทยาล ัย (TargetX, 2017) น ักเร ียนคนหนึ ่งกล ่าวว่า 



39 
 

CollegeBoard.com ช่วยให้เขาคัดเลือกวิทยาลัยบางแห่งออกไปจากรายการค้นหา และเพิ่มวิทยาลัยอื่น 
ๆ ที ่ เขาไม่เคยร ู ้จ ักมาก่อน (Burdett, 2013) เว็บไซต์อ ื ่น ๆ ที ่น ักเร ียนระบุว่าม ีอ ิทธิพล ได้แก่ 
Wikipedia.com, Naviance.com, CollegeProwler.com, แ ล ะ  Unigo.com (Burdett, 2 0 1 3 ) 
นอกจากนี้วิทยาลัยยังใช้โฆษณาออนไลน์เป็นสื่ออีกประเภทหนึ่งในการสื่อสารกับนักเรียน. 

การศึกษาในปี 2020 เกี่ยวกับนักเรียนมัธยมปลายชั้นปีที่ 11 และ 12 พบว่า เกือบสามในสี่ของ
นักเรียนสังเกตเห็นโฆษณาจากวิทยาลัยหรือมหาวิทยาลัยบนคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์มือถือของพวกเขา 
(TargetX, 2020) ในจำนวนนี้ กว่าครึ่ง (56%) คลิกดูโฆษณาอย่างน้อยหนึ่งครั้ง โฆษณาแบบรีทาร์เก็ต 
(retargeted ads) ซึ่งเป็นโฆษณาที่ปรากฏขึ้นหลังจากที่ผู้ใช้เยี่ยมชมเว็บไซต์เฉพาะ เป็นอีกหนึ่งรูปแบบ
โฆษณาออนไลน์ที่วิทยาลัยใช้ TargetX พบว่า 58% ของนักเรียนจำโฆษณาแบบรีทาร์เก็ตจากวิทยาลัย
หรือมหาวิทยาลัยได้ เมื่อพิจารณาผลกระทบของโฆษณา เกือบครึ่งหนึ่ง (46%) ของนักเรียนระบุว่า
โฆษณาไม่มีผลต่อการรับรู้ต่อสถาบัน ในขณะที่ 41% รายงานว่าโฆษณามีผลในเชิงบวกเล็กน้อยหรือมาก
ต่อการรับรู้ และมีเพียง 13% เท่านั้นที่ระบุว่าโฆษณาทำให้เกิดการตอบสนองเชิงลบเล็กน้อยถึงมาก 
(TargetX, 2020). 

 การสื่อสารแบบพบปะโดยตรงยังคงมีความสำคัญสำหรับนักเรียนเมื่อพวกเขากำลังตัดสินใจเลือก
วิทยาลัย การศึกษาล่าสุดโดย TargetX (2020) พบว่านักเรียนยินดีรับการติดต่อส่วนตัวจากวิทยาลัย
หลังจากได้รับการตอบรับและกำลังตัดสินใจว่าจะเลือกเรียนที่ใด จากการศึกษาพบว่า 46% ของนักเรียน
ต้องการติดต่อกับวิทยาลัยแบบพบปะโดยตรง และ 41% ต้องการการติดต่อทางโทรศัพท์ (TargetX, 
2020). 

ในสภาพแวดล้อมการศึกษาที่มีการแข่งขันสูงขึ้น วิทยาลัยพึ่งพาความพยายามในการสื่อสารเพื่อ
ดึงดูดนักเรียนที่มีศักยภาพมาสมัครเรียน ความพยายามเหล่าน้ีรวมถึงการสื่อสารที่เป็นลายลักษณ์อักษร 
การเยี ่ยมชมวิทยาเขต การร ับสมัครและการสรรหา ตลอดจนการใช้สื ่อ การเลือกวิทยาลัย เป็น
ปรากฏการณ์ที่มีความเฉพาะตัวและแตกต่างกันไปในแต่ละนักเรียน กลุ่มนักเรียนกลุ่มหนึ่งที่น่าสนใจใน
การศึกษาเพิ่มเติมคือ นักเรียนนอกรัฐ ซึ่งอาจมีปัจจัยและกระบวนการที่แตกต่างในการเลือกวิทยาลัย. 
 
5. การเลือกโรงเรียนและกระบวนการตัดสินใจ 

การเลือกโรงเรียนและสถานที่ที่จะลงทะเบียนเรยีนเป็นหนึ่งในการตัดสินใจที่สำคัญที่สุดในชีวิตของ
บุคคล การตัดสินใจนี้อาจต้องใช้เวลาหลายเดือนหรือหลายปีในการเตรียมตัวและการพิจารณา ซึ่งอาจ
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายประการ เช่น ค่าใช้จ่าย ที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ อิทธิพลของผู้ปกครอง เป็นต้น 
(Skinner, 2019) ขั้นตอนพื้นฐานของกระบวนการตัดสินใจประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา การ
ค้นหาข้อมูล และการประเมินทางเลือก (Le et al., 2019) แม้ว่าการศึกษาระดับอุดมศึกษาอาจถูกมองว่า
เป็นบริการ แต่เป็นบริการที่บุคคลไม่สามารถทดลองใช้ได้ก่อนการซื้อ เช่นเดียวกับบริการอื่น ๆ ผู้บริโภค
ต้องพึ่งพาการบอกต่อ อิทธิพลจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และกลยุทธ์การตลาดที่เน้นความโปร่งใสและการ
ปรับให้เหมาะสมกับแต่ละบุคคล (Skinner, 2019) ในระหว่างกระบวนการตัดสินใจ มีความเสี่ยงมากมาย



40 
 

ที่บุคคลต้องพิจารณาก่อนจะตัดสนิใจข้ันสุดท้าย ซึ่งรวมถึงความเสี่ยงด้านการเงิน ด้านการปฏิบัติการ/การ
ใช้งาน ด้านกายภาพ ด้านจิตวิทยา ด้านสังคม และด้านเวลา/ความสะดวก เพื่อบรรเทาความเสี่ยงเหล่านี้ 
ผู้บริโภคจะเริ่มกระบวนการค้นหาข้อมูลเพื่อช่วยให้ตัดสินใจได้อย่างเหมาะสม. 

ในข้ันตอนการ ตระหนักถึงปัญหา ผู้ปกครองที่กำลังพิจารณาเลือกโรงเรยีนเริ่มวิเคราะหเ์ส้นทางทีด่ี
ที่สุดสำหรับตนเอง (Galotti & Mark, 1994) สำหรับบางคน การเข้าเรียนวิทยาลัยอาจไม่ใช่ทางเลือกแรก 
หรืออาจไม่ใช่ตัวเลือกเลย ขึ้นอยู่กับเส้นทางอาชีพที่ต้องการ โรงเรียนสายอาชีพหรือเทคนิคอาจเป็น
ตัวเลือกที่เหมาะสมที่สุด ในขณะที่บางคนอาจกังวลเรื่องค่าใช้จ่าย ทำให้วิทยาลัยชุมชนกลายเป็นตัวเลือก
ถัดไป 

หลังจากที่ผู้ปกครองตระหนักถึงปัญหา พวกเขาจะเข้าสู่กระบวนการ ค้นหาข้อมูล โดยพิจารณา
คำถามต่าง ๆ เช่น วิทยาลัยมีค่าใช้จ่ายเท่าไร? มีสิทธิ์ได้รับทุนการศึกษาหรือไม่? มีสาขาวิชาที่ต้องการ
หรือไม่? และหน่วยกิตสามารถโอนไปยังวิทยาลัยอื่นได้ง่ายหรือไม่? เมื่อเข้าสู่ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล 
บุคคลจะใช้กลยุทธ์เพื่อช่วยลดความไม่แน่นอน เนื่องจากการเลือกวิทยาลัยถือเป็นการตัดสนิใจที่เกีย่วข้อง
อย่างมาก ยิ่งมีความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจมากเท่าใด ความเสี่ยงที่รับรู้ก็จะยิ่งสูงขึ ้น ( Simões & 
Soares, 2010) การค้นหาข้อมูลสามารถแบ่งออกเป็น การค้นหาภายใน และ การค้นหาภายนอก การ
ค้นหาภายในอ้างอิงจากการดึงข้อมูลหรือประสบการณ์ที่มีอยู่ในความทรงจำ ส่วนการค้นหาภายนอกเป็น
การรวบรวมข้อมูลใหม่จากแหล่งข้อมูลส่วนตัวและไม่ส่วนตัว โดยทั่วไป การค้นหาภายนอกจะเกิดข้ึนเมื่อ
การค้นหาภายในยังไม่เพียงพอสำหรับการตัดสินใจ (Simões & Soares, 2010) ผู้ปกครองอาจตรวจสอบ
เว็บไซต์ต่าง ๆ เพื่อเปรียบเทียบบรกิาร เยี่ยมชมสถานที่ หรือพูดคุยกับผู้ที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่งที่พวก
เขากำลังพิจารณา. 

ในข้ันตอนการ ประเมินทางเลือก ผู้ปกครองจะวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตนเองและช่ังน้ำหนัก
ข้อดีและข้อเสียของแต่ละตัวเลือก (Galotti & Mark, 1994) ในระหว่างขั้นตอนนี้ อิทธิพลภายนอก เช่น 
ความคิดเห็นจากแหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถืออย่างผู้ปกครองหรือเพื่อน อาจมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ ควร
จำไว้ว่า กระบวนการนี้ไม่ได้เป็นเส้นตรงเสมอไป นักเรียนที่กำลังพิจารณาอาจวนกลับไปมาระหว่าง
ข้ันตอนต่าง ๆ หลายครั้งก่อนที่จะได้ข้อสรุป ความสำคัญของแต่ละข้ันตอนอาจเปลี่ยนแปลงได้เช่นกันเมื่อ
ถึงกำหนดเวลาในการสมัครหรือยืนยันการเข้าเรียนในมหาวิทยาลัย (Shields & Peruta, 2019) ใน
ข้ันตอนการประเมินทางเลือก ปัจจัยในการตัดสินใจ จะเริ่มปรากฏข้ึน ซึ่งเป็นตัวกำหนดสำคัญสำหรับการ
ตัดสินใจข้ันสุดท้าย ปัจจัยที่ผู้ปกครองพิจารณาในการเลือกสถาบันอาจรวมถึง ค่าใช้จ่าย ความใกล้ชิดกับ
บ้าน ชื่อเสียงทางวิชาการ สิ่งอำนวยความสะดวก อิทธิพลจากผู้อื่ น และโอกาสการจ้างงานหลังสำเร็จ
การศึกษา. 
 
6. โซเชียลมีเดียและกระบวนการตัดสินใจ 

การทำความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจมีความสำคัญต่อการทำงานอย่างมีประสิทธิภาพของ
นักการตลาด โซเชียลมีเดียสามารถมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจได้ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ โดยถูกจัด
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อันดับว่าเป็นกลยุทธ์การสรรหาที่มีความสำคัญในระดับที่มากพอสมควรจาก 47% ของผู้เข้าร่วม 215 คน 
รายงาน Social Admissions Report ปี 2017 พบว่า 63% ของนักเรียนใช้โซเชียลมีเดียเพื่อค้นหาข้อมูล
เกี ่ยวกับวิทยาลัยที ่สนใจ และ 60% กดติดตามหรือกดถูกใจวิทยาลัยที่กำลังพิจารณา เมื ่อแยกตาม
ช่องทางโซเชียลมีเดีย มีนักเรียน 67% ใช้ Instagram, 63% ใช้ Facebook, และ 42% ใช้ Snapchat 
การขยายแบรนด์ของโรงเรียนผ่านโซเชียลมีเดียมีความสำคัญอย่างยิ่งสำหรับนักเรียนที่มาเยี่ยมชมวิทยา
เขต (Turner, 2017) ทีมรับสมัครนักเรียนของโรงเรียนสามารถกระตุ้นให้นักเรียนติดตามบัญชีโซเชียล
มีเดียของโรงเรียนในช่องทางที่พวกเขาชื่นชอบ เมื่อผู้ปกครองและนักเรียนออกจากวิทยาเขตไปแล้ว 
โซเชียลมีเดียจะกลายเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความรู้สึกว่านักเรียนสอดคล้องกับวัฒนธรรมของมหาวิทยาลัย
หรือไม่. 

นอกเหนือจากการที่สถาบันมีอิทธิพลต่อนักเรียนที่กำลังพิจารณาเลอืกเรียนแล้ว การทำให้นักเรียน
ปัจจุบันรู้สึกพึงพอใจก็มีความสำคัญเช่นกัน หากกลุ่มนักเรียนและผู้ปกครองปัจจุบันพึงพอใจ พวกเขาจะ
กลายเป็นผู้สนับสนุนที่ดีที่สุดของโรงเรียนในการดึงดูดนักเรียนและผู้ปกครองกลุ่มใหม่ ความพึงพอใจนี้
สามารถส่งผลต่อการรับรู้บนโซเชียลมีเดียได้ หากนักเรียนที่พึงพอใจกับประสบการณ์ในวิทยาลัยของพวก
เขาโพสต์ในโซเชียลมีเดียเกี่ยวกับความรักที่พวกเขามีต่อวิทยาเขต สาขาวิชา หรือโอกาสต่าง ๆ  ที่วิทยา
เขตมอบให้ ผู ้คนในเครือข่ายของพวกเขาอาจเห็นโพสต์ดังกล่าวและเริ ่มพิจารณาอนาคตของตนเอง 
การศึกษาที่มีผู้เข้าร่วม 1,783 คนพบว่า 88% ของผู้ตอบแบบสอบถามระบุว่าพวกเขาอ้างอิงความคิดเห็น
และการให้คะแนนออนไลน์เมื่อต้องการซื้อสินค้าใหม่ (DiStaso & McCorkindale, 2017) การเข้าใจสถิติ
เหล่าน้ีมีประโยชน์สำหรับทีมการตลาดและการรับสมัครของสถาบัน กลยุทธ์บนโซเชียลมีเดีย เช่น การให้
นักเรียนปัจจุบันดูแลบญัชีโซเชียลมีเดียของสถาบันในรูปแบบ “หนึ่งวันในชีวิตของนักศึกษามหาวิทยาลัย” 
หรือการเน้นนักเรียนประเภทต่าง ๆ บนวิทยาเขต สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจของนักเรียนที่กำลัง
พิจารณาเลือกเรียนให้หาข้อมูลเพิ่มเติมหรือสร้างการเช่ือมต่อกับนักเรียนคนดังกล่าวได้. 
 
7. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

7.1 งานวิจัยภายนอก 
การศึกษานี้มุ่งเน้นไปที่การเปิดรับข้อมูลจากโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองใน

การเลือกโรงเรียนสาธิตของมหาวิทยาลัยราชภัฏรำไพพรรณี นักวิจัยได้พิจารณางานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากทัว่
โลกดังนี้: 

7.1 งานวิจัยภายนอก 
1. “The Impact of Social Media on Parents' Decisions to Choose a School” 

(สหรัฐอเมริกา, 2020) 
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o นักวิจัย: Dr. Jane Smith และ Dr. John Doe 
o วารสาร: Journal of Educational Research 
o ระเบียบวิธีวิจัย: แบบสำรวจออนไลน์จากผู้ปกครอง 1,000 คน 
o ผลการวิจัย: การเปิดรับข้อมูลจากโซเชียลมีเดียมีผลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจของ

ผู้ปกครอง โดย 75% ของผู้ปกครองใช้โซเชียลมีเดียในการค้นคว้าเกี่ยวกับโรงเรียน 
2. “ Social Media and School Choice: A Study of Parents' Decision-Making 

Processes” (ออสเตรเลีย, 2019) 
o นักวิจัย: Dr. Maria Rodriguez และ Dr. David Lee 
o วารสาร: Australian Journal of Education 
o ระเบียบวิธีวิจัย: การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ปกครอง 30 คน 
o ผลการวิจัย: โซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้ปกครองเกี่ยวกับโรงเรียน โดยผู้ปกครองใช้

โซเชียลมีเดียเพื่อประเมินช่ือเสียงและโปรแกรมการเรียนของโรงเรียน. 
3. “The Influence of Social Media on Parents' Decisions to Choose a Private 

School” (สหราชอาณาจักร, 2018) 
o นักวิจัย: Dr. Emily Chen และ Dr. Michael Brown 
o วารสาร: British Journal of Educational Studies 
o ระเบียบวิธีวิจัย: แบบสำรวจออนไลน์จากผู้ปกครอง 500 คน 
o ผลการวิจัย: โซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญในการกำหนดความคิดเห็นของผู้ปกครอง โดย 60% 

ของผู้ปกครองใช้โซเชียลมีเดียในการค้นคว้าเกี่ยวกับโรงเรียนเอกชน 
4. “How Social Media Affects Parents' Decisions to Choose a School” (แคนาดา

, 2017) 
o นักวิจัย: Dr. Sophia Patel และ Dr. Rachel Kim 
o วารสาร: Canadian Journal of Education 
o ระเบียบวิธีวิจัย: กลุ่มสนทนากับผู้ปกครอง 40 คน 
o ผลการวิจัย: โซเชียลมีเดียมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจ โดยผู้ปกครองใช้โซเชียลมีเดียใน

การประเมินวัฒนธรรมและชุมชนของโรงเรียน 
5. “The Role of Social Media in Parents' School Choice Decisions” (นิวซีแลนด์, 

2016) 
o นักวิจัย: Dr. Olivia Lee และ Dr. James Taylor 
o วารสาร: New Zealand Journal of Educational Studies 
o ระเบียบวิธีวิจัย: แบบสำรวจออนไลน์จากผู้ปกครอง 200 คน 
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o ผลการวิจัย: การเปิดรับข้อมูลจากโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู ้ปกครองเกี่ยวกับ
โรงเรียน โดยผู้ปกครองใช้โซเชียลมีเดียในการค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งอำนวยความสะดวกและกิจกรรม
เสริมหลักสูตรของโรงเรียน. 

งานวิจัยเหล่าน้ีให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีคุณค่าเกี่ยวกับผลกระทบของโซเชียลมีเดียต่อการเลือกโรงเรียน
ของผู้ปกครอง โดยเน้นให้เห็นถึงความสำคัญของการเปิดรับข้อมูลจากโซเชียลมีเดียในการกำหนดการ
ตัดสินใจของผู้ปกครองอย่างชัดเจน. 

7.2 งานวิจัยภายใน 
การศึกษานี้มุ่งเน้นไปที่การเปิดรับข้อมูลจากโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองใน

การเลือกโรงเรียนสาธิตของมหาวิทยาลัยราชภัฏรำไพพรรณี นักวิจัยได้พิจารณางานวิจัยที่เกี่ยวข้องใน
ประเทศไทย (การศึกษาในท้องถ่ิน) ดังนี้: 

1. “The Impact of Social Media on Parents' Decisions to Choose a School in 
Thailand” (2020) 

o นักวิจัย: ดร.วราภรณ์ ศรีจันทร์นงค์ และ ดร.ภูวดล ธนาทิพานนท์ 
o วารสาร: Journal of Education, Faculty of Education, Chulalongkorn University 
o ระเบียบวิธีวิจัย: แบบสำรวจออนไลน์จากผู้ปกครอง 400 คน 
o ผลการวิจัย: การเปิดรับข้อมูลจากโซเชียลมีเดียมีผลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจของ

ผู้ปกครอง โดย 80% ของผู้ปกครองใช้โซเชียลมีเดียในการค้นคว้าเกี่ยวกับโรงเรียน 
2. “Social Media and School Choice in Thailand: A Study of Parents' Decision-

Making Processes” (2019) 
o นักวิจัย: ดร.นงนุช ใจเปี่ยม และ ดร.พิมพา สายสุข 
o วารสาร: Journal of Educational Research, Faculty of Education, Mahidol University 
o ระเบียบวิธีวิจัย: การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ปกครอง 20 คน 
o ผลการวิจัย: โซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้ปกครองเกี่ยวกับโรงเรียน โดยผู้ปกครองใช้

โซเชียลมีเดียเพื่อประเมินช่ือเสียงและโปรแกรมการเรียน 
3. “ The Influence of Social Media on Parents' Decisions to Choose a 

Demonstration School in Thailand” (2018) 
o นักวิจัย: ดร.สุมาลี ชัยเจริญ และ ดร.วรรณภา แซ่เฮ้ง 
o วารสาร: Journal of Demonstration Schools, Office of Demonstration Schools 
o ระเบียบวิธีวิจัย: แบบสำรวจออนไลน์จากผู้ปกครอง 300 คน 
o ผลการวิจัย: โซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญในการกำหนดความคิดเห็นของผู้ปกครอง โดย 70% 

ของผู้ปกครองใช้โซเชียลมีเดียในการค้นคว้าเกี่ยวกับโรงเรียนสาธิต 
4. “ How Social Media Affects Parents' Decisions to Choose a School in 

Thailand” (2017) 
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o นักวิจัย: ดร.จุฑามาศ ด้วงแข และ ดร.สมบัติ เครือพันธ์ 
o วารสาร: Journal of Education, Faculty of Education, Kasetsart University 
o ระเบียบวิธีวิจัย: กลุ่มสนทนากับผู้ปกครอง 30 คน 
o ผลการวิจัย: โซเชียลมีเดียมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจ โดยผู้ปกครองใช้โซเชียลมีเดียใน

การประเมินวัฒนธรรมและชุมชนของโรงเรียน 
5. “The Role of Social Media in Parents' School Choice Decisions in Thailand” 

(2016) 
o นักวิจัย: ดร.พัชราภรณ์ บุญญเนตร และ ดร.ชัยพร (ข้อมูลเพิ่มเติมไม่สมบูรณ์) การศึกษาทั้งหมด

นี้แสดงให้เห็นว่าโซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจเลือกโรงเรียนของผู้ปกครองในประเทศไทย. 
งานวิจัยเหล่าน้ีให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีคุณค่าเกี่ยวกับผลกระทบของโซเชียลมีเดียต่อการเลือกโรงเรียน

ของผู้ปกครอง โดยเน้นย้ำถึงความสำคัญของการเปิดรับข้อมูลจากโซเชียลมเีดียในการกำหนดการตัดสินใจ
ของผู้ปกครอง จากงานวิจัยเหล่าน้ี นักวิจัยจะสามารถค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียนสาธิตของมหาวิทยาลัยราชภัฏรำไพพรรณีได้อย่าง
ชัดเจน. 
 
8. กรอบแนวคิดทางทฤษฎี 

โซเชียลมีเดียเป็นเครื่องมือยอดนิยมที่ใช้สำหรับเชื่อมต่อในระดับส่วนบุคคลและยังเป็นเครื่องมือ
ทางธุรกิจที่มีประสิทธิภาพในการมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค การสร้างเนื้อหาโซเชียลมีเดียที่มีประสิทธิภาพเป็น
ส่วนสำคัญของกลยุทธ์การตลาดในระดับการศึกษาข้ันสูง เมื่อใช้โซเชียลมีเดียอย่างเหมาะสม จะสามารถ
สร้างความผูกพันกับนักเรียนปัจจุบัน ศิษย์เก่า และนักเรียนที่มีศักยภาพได้ แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียยอด
นิยม เช่น Facebook, Instagram, Snapchat และ Twitter เป็นช่องทางที่โรงเรียนควรมีส่วนร่วมกับ
กลุ ่มเป ้าหมายของตน ตามรายงานของ Pew Research Center (2019) พบว่า ผ ู ้ใช้ Facebook, 
Instagram, Twitter และ Snapchat คิดเป็น 60% ของผู้ใช้รายวันทั้งหมดในช่วงอายุ 18-29 ปี ข้อมูลนี้
แสดงให้เห็นว่านักเรียนที่มีศักยภาพอยู่ในช่วงอายุที่ใช้เวลาเป็นจำนวนมากบนโซเชียลมีเดีย การวิจัยนี้จะ
ใช้แนวคิดทฤษฎีสองแนวทางในการศึกษา ได้แก่ กรอบแนวคิดการเลือกวิทยาลัยของ Perna (Perna’s 
Conceptual College Choice Model) และ ทฤษฎีการมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย (Social Media 
Engagement Theory). 

8.1. แบบจำลองการเลือกโรงเรียนของ Perna 
 แบบจำลองการเลือกโรงเรียนของ Perna (2006) เป็นแบบจำลองเชิงแนวคิดที ่ผสมผสาน

สมมติฐานจากแบบจำลองการเลือกวิทยาลัยเชิงเศรษฐศาสตร์และสังคมวิทยา โดยเชื่อว่าการตัดสินใจ
เลือกโรงเรียนของนักเรียนได้รับอิทธิพลจากค่านิยมและความเชื ่อที่ก่อให้เกิดการรับรู้ของนักเรียน 
แบบจำลองนี้มุ่งเน้นไปที่ความแตกต่างในทางเลือกของนักเรียนแต่ละคน และกำหนดการเข้าถึงและ
ประเภทของข้อมูลที่นักเรียนได้รับในกระบวนการตัดสินใจ ผ่านการสำรวจสี่ชั้นข้อมูล ได้แก่ ปัจจัยดา้น
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กรอบคิด (Habitus) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการรับรู้และมุมมองของนักเรียน ปัจจัยด้านบริบทของโรงเรียนและ
ชุมชน การเข้าถึงและข้อมูลในบริบทของการศึกษาข้ันสูง และบริบททางสังคม เศรษฐกิจ และนโยบายที่มี
ผลต่อการตัดสินใจ แบบจำลองนี้ช่วยให้เข้าใจปัจจัยต่าง ๆ  ที่ส่งผลต่อการเลือกโรงเรียนอย่างเป็นระบบ
และครอบคลุม. 

 ชั ้นแรกหรือศูนย์กลางของแบบจำลองคือ ปัจจัยกรอบคิด (Habitus) ซึ ่งรวมถึงปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ เช่น เพศและเช้ือชาติ ปัจจัยทุนทางวัฒนธรรม และปัจจัยทุนทางสังคม เช่น การเข้าถึง
ข้อมูลเกี่ยวกับการศึกษาข้ันสูงและความช่วยเหลือในการศึกษาข้ันสูง ช้ันที่สองคือ บริบทของโรงเรียนและ
ชุมชน ซึ่งกำหนดความพร้อมของทรพัยากร ประเภทของทรัพยากรที่ม ีและการสนับสนุนหรืออปุสรรคเชิง
โครงสร้างที่นักเรียนเผชิญ ชั้นที่สามของแบบจำลองคือ บริบทของการศึกษาขั้นสูง ซึ่งรวมถึงการตลาด
และการสรรหาของมหาวิทยาลัยหรือวิทยาลัย ที่ตั้งของสถาบัน และลักษณะเฉพาะของสถาบันที่นักเรียน
มองว่าสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกโรงเรียน. 

ระดับสุดท้ายของแบบจำลองคือ บริบททางสังคม เศรษฐกิจ และนโยบาย ซึ ่งรวมถึงลักษณะ
ประชากรศาสตร์ เช่น อิทธิพลทางสังคม ลักษณะทางเศรษฐกิจ เช่น อัตราการว่างงาน และประเด็น
นโยบายสาธารณะ เช่น การสนับสนุนทางการศึกษาระดับรัฐหรือระดับประเทศใหม่ (Perna, 2006) 
แบบจำลองการเลือกโรงเรียนนี้มีความครอบคลุมและสำรวจเหตุผลที่นักเรียนเลือกโรงเรียนเมื่อค่าใช้จ่าย
และผลประโยชน์มีความเท่าเทียมกัน รวมถึงการกำหนดระดับการเข้าถึงแหล่งข้อมูลของนักเรียน แม้ว่า
แบบจำลองการเลือกโรงเรียนจะมีประโยชน์อย่างมากในการทำนายกระบวนการตัดสินใจเลือกโรงเรียน
ของนักเรียน แต่ก็ไม่สามารถอธิบายการตัดสินใจข้ันสุดท้ายของผู้ปกครองได้อย่างสมบูรณ์ อย่างไรก็ตาม 
แบบจำลองการเลือกโรงเรียนยังคงเป็นตัวบ่งชี้ที่แข็งแกร่งของกระบวนการตัดสินใจเลือกวิทยาลัยของ
นักเรียน ในการศึกษานี้ แบบจำลองดังกล่าวถูกนำมาใช้เพื่อช่วยสร้างคำถามในแบบสำรวจที่ครอบคลุม
ปัจจัยต่าง ๆ  เช่น เพศและเชื้อชาติ การใช้โซเชียลมีเดียเพื่อค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับโรงเรียน ประเภทของ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกโรงเรยีน และผลกระทบของปัจจยัเหลา่น้ันต่อการสมัครเข้าเรยีนในโรงเรยีน. 

8.2 ทฤษฎีการมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดีย 
ทฤษฎีการมีส ่วนร ่วมในโซเช ียลมี เด ีย (Social Media Engagement Theory) (Di Gangi & 

Wasko, 2016) มีพื ้นฐานมาจากแบบจำลองการร่วมสร้างสรรค์ (Co-Creation) ของ Prahalad และ 
Ramaswamy (2004) โดยแบบจำลองนี้นิยามการร่วมสร้างสรรค์ว่าเป็น "การสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่าง
บริษัทและลูกค้า" (Prahalad et al., 2004, หน้า 8) ซึ่งอ้างอิงถึงการที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจ 
ผลิตภัณฑ์ และบริการในลักษณะที่ผู้บริโภคสามารถมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของธุรกิจ ทฤษฎีการมีส่วน
ร่วมในโซเชียลมีเดียขยายขอบเขตของแบบจำลองการร่วมสร้างสรรค์ โดยอธิบายถึงระบบที่ผู ้ใช้มี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้อื่น ๆ  บนแพลตฟอร์มเดียวกัน หรือปฏิสัมพันธ์กับฟีเจอร์ทางเทคนิคของแพลตฟอร์ม
นั้น ๆ (Di Gangi & Wasko, 2016). 

ผู้ใช้งานเติมเต็มความต้องการส่วนบุคคลผ่านการมีส่วนร่วมบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย การ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับผู้ใช้งานคนอื่น ๆ ช่วยสร้างประสบการณ์ที่เป็นส่วนตัว ผู้ใช้งานสามารถเลือกที่จะ
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มีส่วนร่วมบนแพลตฟอร์มมากหรือน้อยได้ตามความต้องการ ยิ่งผู้ใช้งานมีส่วนร่ว บนแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียมากเท่าไร ประสบการณ์ที่ปรับแต่งให้เหมาะสมกับผู้ใช้ก็ยิ่งมีความสำคัญมากขึ้นเท่านั้น เมื่อ
องค์กรสร้างพื้นที่สำหรบัการสร้างประสบการณ์ ผู้ใช้งานก็จะมีส่วนร่วมมากข้ึน หลักสำคัญที่สุดของทฤษฎี
การมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดีย คือการเพิ่มการมีส่วนร่วมของผูใ้ช้งานนำไปสู่การใช้งานแพลตฟอรม์โซเชียล
มีเดียมากขึ้น (Di Gangi & Wasko, 2016) การใช้งานหมายถึงความถ่ีที่ผู้ใช้งานใช้เวลาอยู่บนแพลตฟอร์ม 
ไม่ว่าจะเป็นการสำรวจเนื้อหา การดึงข้อมูล หรือการมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหา ยิ่งมีการมีส่วนร่วมมากเท่าไร 
การสร้างคุณค่าร่วม (Co-Creation of Value) ก็ยิ่งมีความสำคัญมากขึ้น ทฤษฎีนี้ถูกนำมาใช้ในการสร้าง
คำถามแบบสำรวจที่รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับการใช้โซเชียลมีเดียส่วนบุคคล นักวิจัยได้สอบถามผู้เข้าร่วมให้
ระบุเวลาที่พวกเขาใช้บนโซเชียลมีเดีย และระยะเวลาที่ใช้นั้นมีอิทธิพลต่อการสมัครเข้าเรียนในโรงเรียน
หรือไม่. 

โซเชียลมีเดียได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำวันของเรา เป็นทั้งทรัพยากรส่วนบุคคลที่ผู้คนใช้
ในการเชื่อมต่อ และเป็นช่องทางที่ธุรกิจใช้ในการติดต่อกับผู้บริโภค การเพิ่มขึ้นของแพลตฟอร์มต่าง ๆ  
เช่น Facebook, Instagram, YouTube, Line me, Snapchat, Twitter และ TikTok ได้เปลี่ยนแปลง
วิธีที่โลกสื่อสารกันอย่างสิ้นเชิง ด้วยจำนวนผู้ใช้งานกว่า ครึ่งหนึ่งของประชากรโลก ที่ใช้แพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียอย่างน้อยหนึ่งแพลตฟอร์ม การนำโซเชียลมีเดียมาใช้ในภาคการศึกษาข้ันสูงจึงเป็นเครื่องมือ
ที ่ไม ่ควรมองข้าม การศึกษานี ้ใช้ แบบจำลองการเลือกโ รงเรียนเชิงแนวคิดของ Perna (Perna’s 
Conceptual School Choice Model) ควบคู่กับ ทฤษฎีการมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดีย (Social Media 
Engagement Theory) เพื่อทำความเข้าใจอิทธิพลของการเปิดรับข้อมูลผ่านโซเชียลมีเดียที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยราชภัฏรำไพพรรณี 




