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กติติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไดอ้ยา่งสมบูรณ์ เน่ืองจากผูว้ิจยัไดรั้บความกรุณาอยา่งสูงจาก 
ดร.สุมาลี สว่าง อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ท่ีกรุณาให้ค  าปรึกษาในการท าวิทยานิพนธ์ แนวคิด
และองคค์วามรู้รวมทั้งช่วยตรวจสอบการท าวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีทุกขั้นตอน ตลอดจนความเอาใจใส่
และให้ก าลงัใจเสมอมา พร้อมทั้งแนะน าขอ้คิดท่ีดีเป็นประโยชน์ในการเขียน และปรับปรุงแกไ้ข
วทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีให้มีความสมบูรณ์ ท าให้ผูว้ิจยัเกิดความรู้ความเขา้ใจในการท าวิทยานิพนธ์ฉบบั
น้ีส าเร็จไดด้ว้ยดี ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ ท่ีน้ี 

 
กราบขอบพระคุณ ผศ.ดร.พฒัน์ พิสิษฐเกษม, ดร.เฉลิมพร เย็นเยือก, และดร.กฤษฎา  

มูฮมัหมดั ท่ีกรุณาใหค้วามอนุเคราะห์เป็นผูเ้ช่ียวชาญในการตรวจสอบเคร่ืองมือวิจยั แนะน าแนวคิด
ในการสร้างแบบสอบถามเป็นอย่างดี รวมถึงคณาจารย์คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรังสิต  
นายมรกต จนัทร์กระพอ้และเพื่อน ๆ ทุกท่าน ท่ีไดใ้ห้ความอนุเคราะห์ รวมถึงการให้ก าลงัใจและ
ช่วยเหลือแก่ผูว้ิจยัโดยตลอดการศึกษา นอกจากนั้นขอกราบขอบพระคุณคณะกรรมการท่านอ่ืน ๆ  
อนัประกอบด้วย ดร.กฤษดา เชียรวฒันสุข ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และดร.พชัร์ทหัย  
จารุทวีผลนุกูล กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ท่ีกรุณาให้ค  าแนะน าท่ีมีประโยชน์อนัเป็นแนวทางใน 
การปรับปรุงแก้ไข ท าให้งานวิจยัคร้ังน้ีมีคุณค่าและสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน รวมถึงขอขอบพระคุณ
ผูบ้ริหารและเจา้หน้าท่ีของมหาวิทยาลยัท่ีไดเ้ก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ีท่ีให้ความอนุเคราะห์ในการให้
ขอ้มูลนักศึกษารวมไปถึงการเขา้ไปเก็บแบบสอบถามในสถานศึกษาท่ีให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี 
จนท าใหง้านวจิยัฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 

 
คุณค่าและประโยชน์ท่ีพึงได้รับจากการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัขอมอบเป็นความกตญัญูกตเวที

ให้แก่บิดามารดา ตลอดจนบูรพาจารยแ์ละผูมี้พระคุณทุกท่านท่ีให้การอบรมสั่งสอนและประสิทธิ
ประสาทวชิาให ้ผูว้จิยัไดน้ ามาพฒันาการท างานใหเ้กิดประโยชน์ทั้งต่อตนเองและผูอ่ื้นดว้ย 

 
 สุดทา้ยน้ี ผูว้จิยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่ วทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีจะมีประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจทั้งในดา้น
การศึกษาและการพฒันาธุรกิจต่อไป  

 
 
บุณยนุช  โฮเ้ซ็ง 
            ผูว้จิยั  
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5808386 : สาขาวชิาเอก: บริหารธุรกจิ; บธ.ม. 
ค าส าคัญ : การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ, กลุ่มอ้างองิ, การตัดสินใจเลอืกศึกษา 
  บุณยนุช โฮ้เซ็ง: การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญี่ปุ่ นของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS AND 
THE REFERENCE GROUPS AFFECTING DECISION TO STUDY IN BACHELOR'S 
DEGREE MAJOR IN JAPANESE OF PRIVATE UNIVERSITIES STUDENTS AROUND 
BANGKOK AND METROPOLITAN REGION) อาจารย์ทีป่รึกษา: ดร.สุมาล ีสว่าง, 176 หน้า. 

 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล 

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยั
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 3) เพื่อศึกษาถึงปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชน 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ นกัศึกษาท่ีก าลงัศึกษาอยู่ใน
ระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของมหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
โดยการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน ท าการเลือกกลุ่มตวัอย่างดว้ยวิธีการเลือกแบบ 
ตามสะดวก วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ดว้ย t-Test, F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  
  

ผลการวิจัยพบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีภู มิล า เนามาจาก
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจ านวนพี่น้อง (รวมตวัเอง) 2 คน สถานภาพของบิดามารดา  
อยูด่ว้ยกนั อาชีพของผูป้กครองส่วนใหญ่ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระและมีรายไดค้รอบครัว
โดยเฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 60,000 บาท ปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา 
ในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ส่วนใหญ่ตอบวา่ ตดัสินใจศึกษาต่อดว้ยตนเอง รองลงมา ครอบครัว และนอ้ยท่ีสุด บุคคล
ท่ีมีช่ือเสียง และปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



ค 

ลายมือช่ือนกัศึกษา …............................................................   ลายมือช่ืออาจารยท่ี์ปรึกษา ..................................................................... 

โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มากท่ีสุด ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต รองลงมา ดา้นโฆษณา และ
นอ้ยท่ีสุด ดา้นการส่งเสริมการขาย 
  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่  
1) ภูมิล าเนา จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) และรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั 

มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

2) ปัจจยักลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น
ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มากท่ีสุด คือ ครอบครัว  
(β = 0.391) และตวัของนกัศึกษา (β = 0.249) มีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 18.7 (Adjusted. R2 = 
0.187) 
 3) ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญา
ตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
มากท่ีสุด คือ ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต (β = 0.285) และดา้นโฆษณา (β = 0.124) ตามล าดบั  
มีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 13.4 (Adjusted. R2 = 0.134) 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



ง 

Student’s Signature ….......................................................   Thesis Advisor’s Signature .......................................................................... 

5808386 : MAJOR: BUSINESS ADMINISTRATION; M.B.A. 
KEYWORDS : INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS, REFERENCE    
   GROUPS, DECISION TO STUDY 
 BOONYANUT HOSENG: INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS 
AND THE REFERENCE GROUPS AFFECTING DECISION TO STUDY IN BACHELOR'S 
DEGREE MAJOR IN JAPANESE OF PRIVATE UNIVERSITIES STUDENTS AROUND 
BANGKOK AND METROPOLITAN REGION. THESIS ADVISOR: SUMALEE SAWANG, 
D.M., 176 p. 

 
The objectives of this research as following 1) Studying the difference of demographic 

factor that affecting decisions to study bachelor’s degree major in Japanese of private universities 
students around Bangkok and Metropolitan region. 2) Studying the reference groups factor that 
affecting decision to study bachelor’s degree major in Japanese of private universities students around 
Bangkok and Metropolitan region. and 3) Studying the integrated marketing communications factor 
that have an affecting decision to study bachelor’s degree major in Japanese of private universities 
students around Bangkok and Metropolitan region. The research population was selected from 
students who are currently studying in bachelor’s degree major in Japanese of private universities 
around Bangkok and Metropolitan region. Convenience Sampling method with the questionnaire 
was used to collect the data from the target population of 400 samples. In order to analyze data, 
both descriptive statistics such as the frequency, percentage, mean, standard deviation and 
inferential statistics analysis with t-Test, F-test (One-Way ANOVA) and Multiple Regression Analysis 
(MRA).  

 
According to the result, it was found that most of the respondents were female domicile 

by birth from Bangkok and Metropolitan region, Sibling (myself included) 2 people, parents status 
is married. Their parents are business owner or freelance who have an income over 60,000 baht 
per month. According to reference groups factor affecting decision to study bachelor’s degree 
major in Japanese of private universities students around Bangkok and Metropolitan region, 
individual decision ranks the highest among respondents followed by, family, and celebrity 
influence ranks the lowest. In addition, integrated marketing communications factor that affecting 
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decision to study bachelor’s degree major in Japanese of private universities students around 
Bangkok and Metropolitan region is overall on the average. While, Online Marketing rank the highest 
followed by Advertising, and Sale promotion ranks the lowest. 
 

The results of testing hypothesis found that: 
1) Siblings, location and income of the family have an effect on decision to study bachelor’s 

degree major in Japanese of private universities students around Bangkok and Metropolitan region 
and the difference of the amount of study bachelor’s degree major in Japanese of private universities 
students around Bangkok and Metropolitan region at the statistically significant level of 0.05. 

2) Reference groups factor affect decision to study bachelor’s degree major in Japanese of 
private universities students around Bangkok and Metropolitan region as following family (β = 
0.391), oneself (β = 0.249). The power of prediction is 18.7 percentages (Adjusted. R2 = 0.187) 
 3) Integrated marketing communications factor that affect decision to study bachelor’s 
degree major in Japanese of private universities students around Bangkok and Metropolitan region 
as following Internet Marketing (β = 0.285), and Advertising (β = 0.124). The power of 
prediction is 13.4 percentages (Adjusted. R2 = 0.134) 
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บทที ่1 บทน า 1 
 1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 1 
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 1.3 สมมติฐานของการวจิยั 5 
 1.4 ขอบเขตตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 6 
 1.5 กรอบแนวคิดการวจิยั 7 
 1.6 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 8 
 1.7 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 9 
   
บทที ่2 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 11 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค 12 
 2.2          ทฤษฎีดา้นกลุ่มอา้งอิง        19 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ                                    26 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีดา้นการตดัสินใจ    48 
 2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 56 
 2.6 นิยามปฏิบติัการ         74 
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บทที ่3 วธีิด าเนินการวจัิย 78 
 3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 78 
 3.2 ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั 81 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 82 
 3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล 82 
 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐาน 89 
   
บทที ่4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 97 
 4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล 99 
 4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก 

4.2 ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษา 

4.2 มหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

102 

 4.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผล 

4.3 ต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น 

4.3 ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ 

4.3 ปริมณฑล 

103 

 4.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา 

4.4 ในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยั 

4.4 เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

108 

 4.5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 109 
 4.6 การทดสอบสมมติฐานการวจิยั 109 
         4.6.1 ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ  

        4.6.1 ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ 
        4.6.1 นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ 
                 ปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 

109 
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1.1 แหล่งท่ีมาของเงินลงทุนจากต่างประเทศท่ีขอรับการส่งเสริม 
10 อนัดบัแรก 

2 

2.1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Wsและ1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบั 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (7Os) 

14 

3.1 แสดงรายช่ือกลุ่มการศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ 
นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

80 

3.2 แสดงรายช่ือและจ านวนกลุ่มตวัอยา่งของกลุ่มการศึกษาในระดบั 
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

81 

3.3 แสดงการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 88 
4.1 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 99 
4.2 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามภูมิล าเนา 99 
4.3 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวน 

พี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 
100 

4.4 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
ของบิดามารดา 

100 

4.5 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพของ 
ผูป้กครอง 

101 

4.6 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได ้
ครอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน 

101 

4.7 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อ 
การตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ 
นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

102 
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4.8 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาด 
เชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา 
ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล 

103 

4.9 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาด 
เชิงบูรณาการดา้นโฆษณาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบั 
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

104 

4.10 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาด 
เชิงบูรณาการดา้นประชาสัมพนัธ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาใน 
ระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชน 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

105 

4.11 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาด 
เชิงบูรณาการดา้นการส่งเสริมการขายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา 
ในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชน 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

106 

4.12 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาด 
เชิงบูรณาการดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก 
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยั 
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

107 

4.13 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจเลือกศึกษา 
ในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชน 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

108 
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4.14 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ 
นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามเพศ 

110 

4.15 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ 
นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามสถานภาพของบิดามารดา 

111 

4.16 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ 
นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามภูมิล าเนา 

112 

4.17 แสดงการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนโดยใช ้Levene’s 
 Test และการเปรียบเทียบเชิงซอ้นโดยใช ้LSD จ  าแนกตามภูมิล าเนา 

113 

4.18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ 
นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามจ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 

115 

4.19 แสดงการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนโดยใช ้Levene’s  
Test และการ เปรียบเทียบเชิงซอ้นโดยใช ้LSD จ าแนกตามจ านวนพี่นอ้ง 
 (รวมตวัเอง) 

116 

4.20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ 
นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามอาชีพของผูป้กครอง 

117 
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4.21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ 
นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน 
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4.22 แสดงการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนโดยใช ้Levene’s 
Test และการเปรียบเทียบเชิงซอ้นโดยใช ้Games-Howell จ  าแนกตาม 
รายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน 

119 

4.23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
เลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น คร้ังท่ี 1 
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4.24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
เลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น คร้ังท่ี 2 
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4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น 
คร้ังท่ี 1 
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4.26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น 
คร้ังท่ี 2 
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4.27 
 
 
 

 
 

แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล 
ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 
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4.28 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลุ่มอา้งอิงมีผลต่อ 
การตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ
นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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4.29 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการส่ือสารการตลาด 
เชิงบูรณาการมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา 
ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล 
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บทที ่1 
 

บทน ำ 
 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

 
การศึกษานบัวา่เป็นส่ิงท่ีส าคญัมากส าหรับโลกในยุคสมยัปัจจุบนั เพราะเป็นการแสวงหา

ความรู้ท่ีจะน ามาใช้ในการด าเนินชีวิต การท างาน และการสร้างความส าเร็จให้กบัชีวิตในอนาคต 
โดยในการเลือกศึกษาในดา้นสาขาต่าง ๆ ก็จะข้ึนอยู่กบัความสนใจหรือความถนดัของแต่ละบุคคล 
ในส่วนของดา้นภาษายคุสมยัน้ี จะเห็นไดว้า่ ภาษาท่ีเราพบเจอในการด าเนินชีวิตในปัจจุบนัไม่วา่จะ
เป็นป้ายสถานท่ีต่าง ๆ ก็จะมีเพิ่มข้ึนมากกวา่สองภาษา ซ่ึงแตกต่างจากอดีตท่ีเห็นความส าคญัในแต่
ละบุคคลวา่ควรมีความรู้ในดา้นภาษาท่ีสอง แต่ยุคสมยัเปล่ียนไปภาษาท่ีสาม จึงไดเ้ขา้มามีบทบาท
อย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของการติดต่อส่ือสารท่ีแต่ก่อนเพียงแค่มีความรู้ดา้นภาษาไทยและ
ภาษาองักฤษนั้นเพียงพอ แต่สมยัปัจจุบนัแค่รู้เพียงสองภาษานั้นไม่เพียงพออีกต่อไป เพราะบางงาน
ท่ีเราติดต่อดา้นเอกสารหรือการส่ือสารกบับุคคลคนนั้นโดยตรง หากคู่สนทนาท่ีเราท ากิจการร่วมกนั
ไม่สามารถพดูภาษาองักฤษไดเ้ราก็ตอ้งท าการศึกษาในดา้นของภาษานั้น ๆ เพิ่มเติม จะเห็นไดว้า่ ใน
โลกปัจจุบนัปฏิเสธไม่ไดเ้ลยวา่ภาษาท่ีสามนบัวา่เป็นส่ิงท่ีส าคญัมากยิ่งข้ึน อีกทั้งสังคมปัจจุบนัเป็น
สังคมท่ีมีการแข่งขนักนัสูง เน่ืองจากการศึกษาภาษาท่ีสามในปัจจุบนัเป็นส่ิงท่ีส าคญัและจ าเป็น
ส าหรับมนุษยทุ์กคนในยคุน้ีเป็นอยา่งมาก นอกเหนือจากเพิ่มทกัษะให้กบัตนเองแลว้ ยงัท าให้บุคคล
นั้นเป็นท่ีตอ้งการของสังคมอีกดว้ย 
 
 ขอ้มูลจากกองความร่วมมือการลงทุนต่างประเทศ ไดเ้ปิดเผยว่า สถิติการยื่นส่งเสริมของ
โครงการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศในปีพ.ศ. 2559 (ม.ค.-ธ.ค.) มีจ านวนโครงการยื่นขอส่งเสริม
จ านวน 908 โครงการ มูลค่าเงินลงทุน 301,013 ลา้นบาท เม่ือเปรียบเทียบกบัปีพ.ศ. 2558 (ม.ค.-ธ.ค.) 
จ  านวนโครงการและมูลค่าเงินลงทุนเพิ่มข้ึนร้อยละ 69 และร้อยละ 213 ตามล าดบั เน่ืองจากในเดือน
มกราคม-ธนัวาคม 2559 มีนกัลงทุนหลายรายสนใจยื่นขอรับการส่งเสริมในกิจการซอฟต์แวร์ตาม
นโยบายส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทลัของรัฐบาล ประกอบกบัมีโครงการขนาดใหญ่ท่ีเงินลงทุนมากกว่า  
1,000 ลา้นบาท ยืน่ขอรับการส่งเสริมโดยเฉพาะในอุตสาหกรรมยานยนตแ์ละช้ินส่วน แสดงให้เห็น
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ถึงความเช่ือมัน่ท่ีกลบัมาของนกัลงทุนในการขยายการลงทุนในไทย (กองความร่วมมือการลงทุน
ต่างประเทศ, 2560) 

 
ตารางท่ี 1.1 แหล่งท่ีมาของเงินลงทุนจากต่างประเทศท่ีขอรับการส่งเสริม 10  อนัดบัแรก 

อนัดบัท่ี แหล่งท่ีมา 
จ านวน 
โครงการ    

เงินลงทุน  
(ลา้นบาท) 

1 ญ่ีปุ่น  264 57,466 
2 สิงคโปร์  107 37,228 
3 จีน 104 32,537 
4 ฮ่องกง 41 29,924 
5 เนเธอร์แลนด์ 37 20,165 
6 อเมริกา 27 12,071 
7 ไตห้วนั 29 9,320 
8 เกาหลีใต ้ 35 8,998 
9 มาเลเซีย 42 6,652 
10 เยอรมนี 3 4,972 

ท่ีมา: กองความร่วมมือการลงทุนต่างประเทศ, 2560, น.2 
 
จากตารางท่ี 1.1 จะเห็นว่า ญ่ีปุ่นเป็นประเทศท่ีมีปริมาณเงินลงทุนในการยื่นขอส่งเสริม 

สูงท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 19 ของมูลค่าการลงทุนจากต่างชาติทั้งหมด รองลงมา คือ สิงคโปร์ มีปริมาณ
เงินลงทุนในการยื่นขอส่งเสริมสูงท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 12 ของมูลค่าการลงทุนจากต่างชาติทั้งหมด 
อนัดบัท่ีสาม คือ จีน มีปริมาณเงินลงทุนในการยื่นขอส่งเสริมสูงท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 11 ของมูลค่า
การลงทุนจากต่างชาติทั้งหมด 

 
ความส าคญัของภาษาญ่ีปุ่น นบัวา่มีบทบาทอยา่งมากต่อชาวไทย จากขอ้มูลดงัตารางท่ี 1.1

จะเห็นไดว้า่ประเทศท่ีเขา้มาลงทุนในประเทศไทยเป็นอนัดบัแรกไดแ้ก่ ญ่ีปุ่น และปัจจุบนัจะเห็นวา่
ในประเทศไทยมีบริษทัหรือโรงงานต่าง ๆ ท่ีเป็นของชาวญ่ีปุ่นไดเ้ขา้มาตั้งกิจการข้ึนเป็นจ านวนมาก 
ดงันั้น ในการเรียนรู้และใช้ภาษาญ่ีปุ่นนั้นจึงเป็นส่ิงส าคญัอยา่งยิ่งต่อชาวไทย เพื่อท่ีจะไดน้ าความรู้ 
ท่ีเล่าเรียนมาใชป้ระโยชน์ดา้นการส่ือสารกบัชาวญ่ีปุ่นไดอ้ยา่งถูกตอ้ง เพราะโดยส่วนมากชาวญ่ีปุ่น
นั้นจะไม่ค่อยถนัดในเร่ืองของภาษาอังกฤษเท่าท่ีควร แต่ก็อาจจะมีบ้างท่ีสามารถส่ือสารเป็น
ภาษาองักฤษได ้ซ่ึงประเด็นหลกัท่ีชาวญ่ีปุ่นไม่ค่อยพูดภาษาองักฤษนั้นอาจเป็นเพราะว่าประเทศ
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ญ่ีปุ่นเป็นประเทศท่ีมีความเป็นชาตินิยมค่อนขา้งสูง ดงันั้นถา้ผูท่ี้เรียนจบมาทางดา้นภาษาญ่ีปุ่นแลว้
สามารถติดต่อส่ือสารและมีความรู้ความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบัภาษาญ่ีปุ่นกบัชาวญ่ีปุ่นไดน้ั้น ก็จะมี
ความไดเ้ปรียบในเร่ืองของการท างานซ่ึงจะก่อใหเ้กิดผลดีอยา่งมากในอนาคต  
 
 ปัจจุบนัโลกมีช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีหลากหลายรูปแบบ ไม่วา่จะเป็นการพูด การเขียน 
ขอ้ความ รูปภาพ หรือการแสดงออกทางท่าทางต่าง ๆ แต่ส่ิงส าคญัท่ีขาดไม่ได้นั้นคือ การส่ือสาร 
ท่ีออกมาจากค าพูด ซ่ึงภาษาท่ีใช้กนัในโลกเรานั้นก็มีหลากหลายภาษา และภาษาท่ีแตกต่างกนัยอ่ม
เป็นส่ิงส าคญัท่ีท าให้เราต้องขวนขวายหาข้อมูลเพื่อให้ส่ือสารกบัเพื่อนร่วมโลกเดียวกนักับเรา 
ใหมี้ความเขา้ใจซ่ึงกนัและกนั 

 
ส าหรับช่องทางการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น คือ เคร่ืองมือในการท าการตลาด 

ท่ีส าคญัท่ีจะส่งผลใหผู้ป้ระกอบธุรกิจมีโอกาสท่ีจะดึงลูกคา้เขา้มาศึกษาในมหาวิทยาลยัของตน และ
อาจจะมีส่วนท่ีท าให้ธุรกิจเจริญเติบโตกา้วหน้าข้ึนมาได ้เพราะการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
มีเคร่ืองมืออยู่ด้วยกนัหลายอย่างท่ีจะสามารถหยิบยกข้ึนมาใช้กับการศึกษา ซ่ึงในปัจจุบนัธุรกิจ
มหาวิทยาลยัในระดบัปริญญาตรีโดยเฉพาะสาขาภาษาญ่ีปุ่นนั้นได้มีการเปิดอย่างกวา้งขวางและ 
มีความรุนแรงมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะมหาวิทยาลยัเอกชน การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจึงเป็น
ส่ิงจ าเป็นท่ีจะตอ้งน าเขา้มาใช้และตอ้งเรียนรู้ว่าเคร่ืองมือตวัไหนท่ีมีผลต่อการเลือกเขา้ศึกษาและ
น ามาออกแบบกลยทุธ์การตลาดของแต่ละมหาวทิยาลยันั้น ๆ ได ้อีกทั้งหากรู้ถึงเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการก็จะท าให้ธุรกิจทางมหาวิทยาลยันั้น ๆ เจริญเติบโตประสบความส าเร็จและ 
มีลูกคา้เขา้มาศึกษาท่ีมหาวิทยาลยัของตน ดงันั้นหากมีความรู้เร่ืองเก่ียวกบัการตลาดเชิงบูรณาการ 
ว่าจะส่งผลอย่างไรต่อการเลือกศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรี สาขาภาษาญ่ีปุ่นของมหาวิทยาลัย
เอกชนนั้นก็จะท าให้ธุรกิจเรามีความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนั และท าให้ธุรกิจเราสามารถเก็บ
เก่ียวลูกคา้เขา้มาน าไปสู่การเจริญเติบโตของธุรกิจอีกต่อไป 

 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ามีมหาวิทยาลัยเอกชน 7 แห่งท่ีก่อตั้งสาขา

ภาษาญ่ีปุ่นข้ึน ได้แก่ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ มหาวิทยาลัยรังสิต มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
มหาวทิยาลยัสยาม มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย มหาวิทยาลยัอสัสัมชญั และสถาบนัเทคโนโลยีไทย-
ญ่ีปุ่น ทั้งน้ีแต่ละแห่งก็จะมีหลกัสูตรท่ีแตกต่างกนัออกไป แมก้ระทัง่ระดบัราคา เน้ือหาการสอน 
รวมถึงเทคนิคการสอนต่าง ๆ ของผูส้อน และต าแหน่งท าเลท่ีตั้งก็แตกต่างเช่นกนั โดยการแข่งขนั
ทางการศึกษาของแต่ละมหาวิทยาลยันั้นก็มีความแข่งขนักนัค่อนขา้งสูง เน่ืองมาจากมีการเขา้ร่วม
กิจกรรมต่าง ๆ เก่ียวกบัประเทศญ่ีปุ่นท่ีไดจ้ดัข้ึนในประเทศไทย อาทิเช่น JAPAN FESTA IN 
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BANGKOK, JAPAN EXPO THAILAND  เป็นงานมหกรรมรวมพลคนรักญ่ีปุ่นท่ีใหญ่ท่ีสุดใน
ประเทศไทย ท่ีมีกิจกรรมต่าง ๆ มากมาย และ JEDUCATION FAIR ท่ีเป็นงานเก่ียวกบัการแนะแนว
ศึกษาต่อประเทศญ่ีปุ่น เรียนภาษาญ่ีปุ่น เป็นตน้ โดยมหาวิทยาลยัชั้นน าจะไดเ้ขา้ร่วมท ากิจกรรมเพื่อ
เป็นการท าการส่ือสารมหาวิทยาลัยของตนให้แก่ผูท่ี้สนใจศึกษาต่อในสาขาภาษาญ่ีปุ่นในระดับ
ปริญญาตรีนั้นได้เกิดข้อมูลความรู้จากการเข้าร่วมกิจกรรม แลกเปล่ียนความคิดพูดคุยกับรุ่นพี่ 
ท่ีก าลังศึกษาอยู่ ณ ตอนนั้น และอาจเป็นทางเลือกหน่ึงให้แก่ผูท่ี้สนใจ เพราะในการโปรโมท
การศึกษานั้นส่วนมากไม่ค่อยได้โปรโมทในการพบปะกนัมากเท่าไร แต่อาจจะเป็นการส่ือสาร
พูดคุยหาขอ้มูลผา่นทางอินเตอร์เน็ต ว่าท่ีน่ีท่ีนัน่ดีอย่างไร ต่างกนัอย่างไร เพราะฉะนั้นการเขา้ร่วม
กิจกรรมเก่ียวกบัญ่ีปุ่นท่ีมีการจดัข้ึนในประเทศไทยและยงัเป็นแหล่งรวมพลของคนท่ีรักญ่ีปุ่นไม่วา่
จะเป็นวฒันธรรม ภาษา หรือนักร้อง ฯลฯ ท่ีมีกิจกรรมและงานขนาดใหญ่ ก็ย่อมเป็นผลดีต่อ
มหาวทิยาลยัต่าง ๆ ท่ีเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น อีกทั้งยงัไดแ้สดงศกัยภาพของสาขาญ่ีปุ่นในมหาวิทยาลยั
ของตนออกมาใหบุ้คคลท่ีสนใจศึกษาต่อไดรั้บรู้  

 
ดงันั้น จึงเห็นไดว้่า ปัจจยัท่ีท าให้ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรี

สาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้นมีอยู่
ดว้ยกนัหลายปัจจยั จากสภาพการณ์ดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ เพื่อให้ไดข้อ้มูลและความรู้ท่ีชัดเจนว่ามี
ปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษา
มหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และมีปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการกับการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ
นกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงจะท าให้เกิดประโยชน์ต่อ
มหาวิทยาลยัเอกชนท่ีมีการเรียนการสอนในสาขาภาษาญ่ีปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เพื่อน าไปปรับใชก้บัการตลาดเชิงบูรณาการของตนเองให้เขา้กบัสถานการณ์ในปัจจุบนัได ้

 
อีกปัจจยัท่ีส าคญัต่อการเลือกศึกษาต่อ คือ กลุ่มอา้งอิงหรือกลุ่มผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกศึกษา

ต่อ หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมของบุคคลหน่ึง ๆ โดยมุมมองหรือ
ค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงถูกน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรับการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล  
(ชูชัย สมิทธิไกร, 2554, น.327) จากความหมายขา้งตน้ เห็นได้ว่าการเลือกเขา้ศึกษาต่อในระดับ
มหาวทิยาลยันั้นผูท่ี้ตอ้งการศึกษาต่อยอ่มอยากเขา้ในสถานศึกษาท่ีตนคิดวา่ดีท่ีสุด เพราะฉะนั้นการ
ท่ีจะเลือกสถานศึกษาใดก็ต้องมีการหาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ และแหล่งข้อมูลท่ีส าคญัอย่างมาก 
อีกทางหน่ึงก็คือ ด้านกลุ่มอา้งอิงน้ีเอง เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ ความคิดเห็นและ
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ค่านิยมของบุคคลท่ีจะท าให้เลือกตดัสินใจเข้าศึกษาได้ง่ายยิ่งข้ึน เพราะอาจจะได้ข้อมูลมาจาก
ประสบการณ์จริงของผูใ้หค้  าปรึกษาหรืออาจจะไดแ้นวทางความคิดต่าง ๆ จากบุคคลท่ีตนเองช่ืนชอบ 

 
ดงันั้น ผูว้จิยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาและท าวจิยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและกลุ่ม

อา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยั
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

1.2.2 เพื่อศึกษาถึงปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี
สาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.2.3 เพื่อศึกษาถึงปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 

1.3 สมมติฐำนของกำรวจิัย 
 

1.3.1 ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ ภูมิล าเนา จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) สถานภาพ
ของบิดามารดา อาชีพของผูป้กครอง และรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 

1.3.2 ปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนหรือเพื่อน
สนิท รุ่นพี่หรือรุ่นพี่ศิษยเ์ก่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และตวัของท่านเองมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา
ในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
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1.3.3 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแ้ก่ โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริม
การขาย และการตลาดทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

1.4 ขอบเขตตัวแปรทีใ่ช้ในกำรวจิัย  
 

งานวิจยัน้ี ตอ้งการท่ีจะศึกษาปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและกลุ่มอา้งอิง 
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยั
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีขอบเขตในการวจิยั ดงัน้ี 

 
1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา เป็นการวิจยัเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล  

1) เพื่อศึกษาปัจจยัคุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ภูมิล าเนา จ านวนพี่น้อง  (รวมตวัเอง) 
สถานภาพของบิดามารดา อาชีพของผูป้กครอง และรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน 2) ศึกษา
ปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนหรือเพื่อนสนิท รุ่นพี่หรือ
รุ่นพี่ศิษยเ์ก่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และตวัของท่านเอง และ 3) ศึกษาปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการ ไดแ้ก่ โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางอินเตอร์เน็ตท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรท่ีตอ้งการศึกษาในงานวิจยัน้ี คือ นักศึกษาท่ีก าลงั
ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของมหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 7 แห่ง ได้แก่ สถาบนัเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุ่น มหาวิทยาลัยรังสิต มหาวิทยาลัย
หอการคา้ไทย มหาวทิยาลยัอสัสัมชญั มหาวทิยาลยัสยาม มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์และมหาวิทยาลยั
ศรีปทุม ประชากรทั้งหมด 1,701 คน โดยการเก็บแบบสอบถามจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
 1.4.3 ขอบเขตดา้นสถานท่ีในการเก็บขอ้มูล คือ มหาวทิยาลยัเอกชนท่ีมีสาขาวิชาภาษาญ่ีปุ่น
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น  
โดยวธีิการเลือกแบบตามสะดวกของผูท้  าการวจิยัจ านวน 4 แห่ง ไดแ้ก่ สถาบนัเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุ่น 
มหาวทิยาลยัรังสิต มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย และมหาวทิยาลยัอสัสัมชญั  

1.4.4 ขอบเขตดา้นระยะเวลาท่ีท าการวจิยัอยูใ่นช่วงเวลาท่ีผูท้  าการศึกษางานวิจยัน้ี นบัตั้งแต่
เดือน สิงหาคม พ.ศ. 2559 ถึงเดือน มิถุนายน พ.ศ. 2560 เป็นระยะเวลาทั้งหมด 11 เดือน 
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1.5 กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) 
 
 
 
          

                      
 
    
      ตัวแปรตำม (Dependent Variable) 

      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

รูปท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

ปัจจัยคุณลกัษณะส่วนบุคคล 

- เพศ    

- ภูมิล าเนา 

- จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 
- สถานภาพของบิดามารดา 
- อาชีพของผูป้กครอง 
- รายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน  

ปัจจัยกลุ่มอ้ำงองิ 

- ครอบครัว 

- เพื่อนหรือเพื่อนสนิท 
- รุ่นพี่หรือรุ่นพี่ศิษยเ์ก่า 
- บุคคลท่ีมีช่ือเสียง  

- ตวัของท่านเอง 
(ชูชยั สมิทธิไกร, 2554) 

 
 

กำรตัดสินใจเลอืกศึกษำใน
ระดับปริญญำตรีสำขำ
ภำษำญีปุ่่นของนักศึกษำ
มหำวทิยำลัยเอกชนในเขต

กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 

ปัจจัยกำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงบูรณำกำร  
- โฆษณา           
- ประชาสัมพนัธ์ 

- การส่งเสริมการขาย 

- การตลาดทางอินเตอร์เน็ต 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , ศุภร เสรีรัตน์, ปณิศา  
มีจินดา, และอรทยั เลิศวรรณวทิย,์ 2550) 
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1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

กำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงบูรณำกำร (Integrated Marketing Communications) หรือ (IMC) 
หมายถึง เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารไปยงัลูกค้า เพื่อให้การส่ือสารนั้นเกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ของวจิยัเล่มน้ี ประกอบไปดว้ย  
   โฆษณา หมายถึง การรับข้อมูลเก่ียวกับสถานศึกษา จากการโฆษณาแบบการ
ส่ือสารทางเดียว ดงัน้ี ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนังสือพิมพ์ วารสาร แผ่นพบั โบวชัว ส่ือกลางแจง้ เช่น  
ป้ายโฆษณา ส่ือเคล่ือนท่ี เช่น รถบสั รถตู ้ส่ือกระจายภาพและเสียง เช่น โทรทศัน์ วทิย ุเป็นตน้ 

   ประชาสัมพนัธ์  หมายถึง การประชาสัมพนัธ์หลาย ๆ ดา้น ท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภค
รับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสถานศึกษาได ้เช่น การประชาสัมพนัธ์โดยมีการจดักิจกรรมแข่งขนั การท าการจดั 
OPEN HOUSE เพื่อท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงข่าวสารต่าง ๆ เป็นตน้ 

   การส่งเสริมการขาย หมายถึง เคร่ืองมือท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสนใจและตดัสินใจเลือก
สถานศึกษาของเราโดยเป็นการใชส่ิ้งจูงใจพิเศษ เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือท่ีรวดเร็วข้ึน เช่น 
มีการผอ่นช าระค่าเทอมเป็นรายงวด สามารถช าระค่าเทอมผอ่นบตัรเครดิต มีการแจก IPAD เป็นตน้ 

   การตลาดทางอินเตอร์เน็ต หมายถึง การติดต่อบนโลกอินเตอร์เน็ตท่ีเปิดโอกาสให้
เกิดการส่ือสารกนัแบบสองทางในการพดูคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็นซ่ึงกนัและกนัผา่นทาง เวบ็ไซต ์
เฟสบุก๊ อินสตราแกรม หรืออ่ืน ๆ ท่ีอยูบ่นโลกอินเตอร์เน็ตท่ีคอยใหข้อ้มูลของสถานศึกษา 

 
กลุ่มอ้ำงอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมของบุคคลหน่ึง ๆ 

โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอา้งอิงถูกน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรับการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ 
ของบุคคลในการเลือกเขา้ศึกษาในสถานศึกษานั้น ๆ (ชูชยั สมิทธิไกร, 2554, น.327) ประกอบไปดว้ย 
  ครอบครัว หมายถึง บุคคลท่ีอยูภ่ายในครอบครัวไม่วา่จะเป็นพ่อ แม่ พี่ นอ้ง ลุง ป้า 
นา้ อา ท่ีเกิดมาโดยมีสายเลือดเดียวกนั 

เพื่อนหรือเพื่อนสนิท หมายถึง กลุ่มเพื่อนสนิทหรือเพื่อนท่ีรู้จกัในวยัเดียวกนั 
   รุ่นพี่หรือรุ่นพี่ศิษยเ์ก่า หมายถึง รุ่นพี่ท่ีเรารู้จกัไม่วา่จะเป็นสมยัเรียนในโรงเรียนหรือ
รุ่นพี่ท่ีเราไปขอค าปรึกษาท่ีก าลงัศึกษาอยูใ่นมหาวิทยาลยันั้น ๆ 
   บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หมายถึง บุคคลท่ีเราเอาเป็นแบบอยา่งหรือบุคคลท่ีเราช่ืนชอบ เช่น 
ดารา เซเลป นกัร้อง เน็ตไอดอล ฯลฯ 
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กำรตัดสินใจเลือกศึกษำต่อ หมายถึง การตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยการเลือกทางเลือกใด
ทางเลือกหน่ึง ในหลาย ๆ ทางเลือกท่ีมีอยู ่(Kinicki & Williams, 1990, p.105)  
 
 สำขำภำษำญี่ปุ่น หมายถึง การเรียนการสอนในระดับปริญญาตรีท่ีเน้นการเรียนโดยใช้
ภาษาญ่ีปุ่นตลอดจนจบหลกัสูตรของมหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
(ส านกังานทะเบียนของมหาวทิยาลยัเอกชนสาขาภาษาญ่ีปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล , 
2559) ดงัน้ี             

สาขาบริหารธุรกิจญ่ีปุ่น ไดแ้ก่ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญ่ีปุ่น 
สาขาภาษาญ่ีปุ่น ไดแ้ก่  มหาวทิยาลยัรังสิต มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 
สาขาภาษาญ่ีปุ่นธุรกิจ ไดแ้ก่ มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์มหาวทิยาลยัอสัสัมชญั  

 สาขาภาษาญ่ีปุ่นเพื่อการส่ือสาร ไดแ้ก่ มหาวทิยาลยัสยาม 
สาขาภาษาญ่ีปุ่นเพื่อการส่ือสารธุรกิจ ไดแ้ก่ มหาวทิยาลยัศรีปทุม 
โดยกลุ่มตวัอยา่ง 4 มหาวิทยาลยั ไดแ้ก่ สถาบนัเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุ่น มหาวิทยาลยัรังสิต 

มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
 

1.7 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

 
1.7.1 ผลงานวิจยัน้ีสามารถน าไปเป็นแนวทางให้แก่นักการตลาด ผูส้นใจศึกษารวมถึง

ผูบ้ริหารหรือผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสถานศึกษาท่ีมีสาขาวิชาภาษาญ่ีปุ่น น าไปเป็นแนวทาง
พฒันาปรับปรุงวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในธุรกิจ เพื่อให้มีความน่าสนใจ 
ตอบสนองตรงต่อความต้องการของผูท่ี้จะตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ และเพื่อให้เกิดประโยชน์ 
ต่อผูป้ระกอบการธุรกิจในการช่วยเพิ่มยอดขาย สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ
มากยิง่ข้ึน 

1.7.2 ผลงานวจิยัน้ีท าใหท้ราบภายใตบ้ริบทของคนไทยในการเลือกศึกษาต่อในระดบัอุดมศึกษา
ในเร่ืองของกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ
นกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชน เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์การจูงใจ โดยใชอิ้ทธิพลจากกลุ่ม
อา้งอิงเพื่อกระตุน้การตดัสินใจเลือกศึกษา 
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1.7.3 ท าให้มหาวิทยาลยัเอกชนของประเทศไทยสามารถสร้างหลกัสูตรท่ีสอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เพื่อน าไปปรับปรุงถึงการชกัชวนนกัศึกษาจากต่างชาติให้เขา้มาเลือก
ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของมหาวทิยาลยัเอกชนในประเทศไทยได ้

1.7.4 ผลงานวิจยัน้ีสามารถน าไปเป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ส าหรับผูท่ี้ตอ้งการท าการศึกษา
วิจยัในหัวขอ้เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษา
มหาวทิยาลยัเอกชนในอนาคต 
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บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ี                         
 

การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล” โดยผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงผลงานและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  2.1.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  2.1.3 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคและรูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีกลุ่มอา้งอิง  

2.2.1 ความหมายของกลุ่มอา้งอิง  
2.2.2 แนวความคิดเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง 

2.2.3 ประเภทของกลุ่มอา้งอิง 
2.2.4 คุณสมบติัของกลุ่มอา้งอิง 
2.2.5 ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่ออิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง 
2.2.6 อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อผูบ้ริโภค 
2.2.7 กลุ่มอา้งอิงกบัการใชป้ระโยชน์ทางการตลาด 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
  2.3.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  

 2.3.2 องคป์ระกอบหลกัของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
2.3.3 ปัจจยัท่ีขบัเคล่ือนสู่การบูรณาการ  
2.3.4 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
2.3.5 ความส าคญัและประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีดา้นการตดัสินใจ 
  2.4.1 ความหมายของการตดัสินใจ 
  2.4.2 กระบวนการตดัสินใจ 
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 2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.6 นิยามปฏิบติัการ 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎด้ีานพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 ในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นมีอย่างมากมาย ซ่ึงมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้
ความหมาย ดงัต่อไปน้ี 
 
 โดยฉตัยาพร เสมอใจ (2550, น.17-18) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจการซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการใช้สินคา้
หรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความส าคัญต่อการซ้ือสินค้าและบริการทั้งปัจจุบันและอนาคต  
ซ่ึงคลา้ยกบัความหมายท่ี Blackwell, Miniard, and Engel และ Schiffman and Kanuk ให้ค  านิยามไว ้
แต่ Blackwell et al. (2006, p.735) จะเนน้วา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและ
ลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือท าการประเมิน การได้รับ การใช้การด าเนินการภายหลงัการ
บริโภคสินคา้และบริการ อีกทั้ง Schiffman and Kanuk (2007, p.G-3) จะเนน้วา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล การจบัจ่ายใชส้อยเก่ียวกบั
สินคา้และบริการ โดยคาดหวงัวา่ส่ิงเหล่านั้นจะสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเองได ้
  
 ในความเห็นของศิวารัตน์ ณ ปทุม, สุรกิจ เทวกุล, และปริญ ลกัษิตานนท ์(2550, น.13) กล่าววา่ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าหรือกิจกรรมต่าง ๆ ของบุคคลใดบุคคล
หน่ึง ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใช้ผลิตภณัฑ์ (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 
2550, น.3) เพื่อใหไ้ดสิ้นคา้หรือบริการมาเพื่อบริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการบริโภคดว้ย  
 
 ส่วนวารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ (2554, น.67) ให้ความหมายเพิ่มเติมวา่ พฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer Buying Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย 
ไม่วา่จะเป็นบุคคลหรือครัวเรือน ท่ีท าการซ้ือสินคา้และบริการส าหรับการบริโภคส่วนตวั ผูบ้ริโภค
สุดทา้ยเหล่าน้ีรวมกนัเป็นตลาดผูบ้ริโภค (Consumer Market) 
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ขณะท่ีค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558, น.102) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
คือ การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการท่ีพวกเขาเหล่านั้น ใช้
เลือกสรร รักษา และก าจดั ส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพื่อสนอง
ความตอ้งการของตนและผลกระทบท่ีกระบวนการเหล่าน้ีมีต่อผูบ้ริโภคและสังคม (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 
2552, น.89) ซ่ึงพฤติกรรมน้ีรวมถึงกิจกรรมและบทบาทท่ีหลากหลายจ านวนหน่ึงของผูบ้ริโภค  
 
 จากแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค สรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมหรือการกระท าของบุคคลหน่ึง ๆ ซ่ึงบุคคลนั้นจะท าการคน้หาขอ้มูลอนัท่ีจะท า
ใหเ้กิดความพึงพอใจต่อตนเอง  
 
 2.1.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นวิธีการศึกษาท่ีแต่ละบุคคลท าการตดัสินใจท่ีจะใช้
ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ เก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งศึกษาว่า
สินคา้ท่ีเขาจะเสนอนั้น ใครคือผูบ้ริโภค (Who?) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What?) ท าไมจึงซ้ือ (Why?)  
ซ้ืออยา่งไร (How?) ซ้ือเม่ือไร (When?) ซ้ือท่ีไหน (Where?) ซ้ือและใชบ้่อยคร้ังเพียงใด (How often) 
รวมทั้งการศึกษาวา่ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือเพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
คือ 6Ws 1 H ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets 
และ Operations ดงัตารางท่ี 2.1 แสดงการใช้ค  าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมทั้งการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคลอ้งกบัค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม 
ตารางท่ี 2.1 ผูบ้ริโภค (7Os) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
1) ใครอยูใ่นตลาด 
     เป้าหมาย (Who Is 
     in the Target    
     Market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น 
1) ประชากรศาสตร์ 
2) ภูมิศาสตร์ 
3) จิตวทิยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ราคา การจดัจ าหน่าย และ
ส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม
และสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร  
     (What does the      
     Consumer Buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) 
ซ่ึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจาก
ผลิตภณัฑก์็คือตอ้งการคุณสมบติั
หรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์
(Product Component) และความ
แตกต่างท่ีเหลือกวา่คู่แข่งขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบดว้ย 
1) ผลิตภณัฑห์ลกั 
2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ 
3) ผลิตภณัฑค์วบ 
4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
5) ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วาม
แตกต่างทางการแข่งขนั 

3) ท าไมผูบ้ริโภค 
      จึงซ้ือ 
     (Why does the       

  Consumer Buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objective) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคทั้งดา้น
ร่างกายและดา้นจิตวทิยา  
ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ  
1) ปัจจยัภายใน  
2) ปัจจยัภายนอก   
3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ  
1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์  
2) กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
3) กลยทุธ์ดา้นราคา  
4) กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

 
 
 
 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



 15 

ตารางท่ี 2.1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม 
ตารางท่ี 2.1 ผูบ้ริโภค (7Os) (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
4) ใครมีส่วนร่วมใน

การ ตดัสินใจซ้ือ 
(Who Participates 
in the Buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ่ึงประกอบดว้ย  
1) ผูริ้เร่ิม 2) ผูมี้อิทธิพล  
3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 4) ผูซ้ื้อ  
5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยทุธ์การ
โฆษณา และกลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้
กลุ่มอิทธิพลและกลุ่มเป้าหมาย
เป็นแนวทางสร้างสรรค ์ 

5)  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด   
     (When does the      
     Consumer Buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions)  
เช่น ช่วงใดของปีหรือช่วงฤดูกาลใด
ของปี ช่วงใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวนั ช่วงวนัท่ีมีโอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวนัส าคญัต่าง ๆ เวลาวา่ง 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น การส่งเสริม
การตลาดการขาย ความร่วมมือ
ระหวา่งธุรกิจ (Partnership) 

6)  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน    
     (Where does the    
     Consumer Buy?) 

ช่องทางหรือสถานท่ีจ าหน่าย  
(Outlets) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ 
เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซ่ึงนกัการ
ตลาดจะตอ้งศึกษาเพื่อจดัการช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) โดยผา่นสถาบนั
การคา้ส่ง สถาบนัการคา้ปลีก 
และช่องทางพิเศษอ่ืน ๆ 

7)  ผูบ้ริโภคซ้ือ   
     อยา่งไร                                                                                           
     (How does the   
     Consumer Buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดว้ย  
1) การรับรู้ปัญหา 
2) การคน้ขอ้มูล  
3) การประเมินผลทางเลือก  
4) การตดัสินใจซ้ือ 
5) พฤติกรรรมภายหลงัการซ้ือ 
 

กลยทุธ์ท่ีใชก้นัมากคือ  
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยการโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ การขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การตลาดทางตรงและราคา
ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์น
การตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550, น.36 
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 2.1.3 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคและรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการต่อเน่ืองไม่ขาดตอนจนกว่าผูบ้ริโภคจะแสดงผลลพัธ์
ออกมา คือ ซ้ือหรือไม่ซ้ือ การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองยาก เน่ืองจากจ านวนผูบ้ริโภค
สินคา้ใดสินคา้หน่ึงมีจ านวนมาก บางคร้ังผูบ้ริโภคเองไม่ยอมเปิดเผยความจริงว่าตนซ้ืออะไรและ
บางคร้ังก็ยงัไม่รู้วา่ซ้ือเพราะอะไร ท าไมถึงไดซ้ื้อ ฯลฯ ดงันั้น รูปแบบหรือแบบจ าลองพื้นฐานท่ีใช้
อธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคเสมอ ๆ คือ S-R Model (ก่อเกียรติ วิริยะกิจพฒันา และวีนสั อศัวสิทธิถาวร, 
2550, น.11) 
 
 รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่
สามารถคาดคะเนความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได ้ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ แวดลอ้มตวัของ 
ผูซ้ื้อแล้วจึงมีการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือการท่ีผูซ้ื้อมีการตดัสินใจข้ึน (Buyer’s 
Purchase Decision) ดงัรูปท่ี 2.1 (ก่อเกียรติ วริิยะกิจพฒันา และวนีสั อศัวสิทธิถาวร, 2550, น.11-13) 
 
 จุดเร่ิมตน้ของรูปแบบน้ีอยูท่ี่ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการ แลว้ท าให้เกิดการ
ตอบสนอง ดงันั้นแบบจ าลองน้ี จึงเรียกวา่ S-R Theory หรือ Stimulus Response Theory 
 
 รายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค อธิบายไดด้งัน้ี 
 1) ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และส่ิงกระตุน้
จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภค
เกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการซ้ือ (Buying Motive) ซ่ึงอาจเป็น
เหตุจูงใจซ้ือด้านเหตุผล หรือเหตุจูงใจซ้ือด้านจิตวิทยา ซ่ึงหมายถึง เหตุจูงใจทางอารมณ์เป็น
ตวักระตุน้ก็ได ้
  1.1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด
สามารถควบคุมไดแ้ละตอ้งการจดัการให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 
  1.2) ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ารเป็นปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีกิจการควบคุมไม่ได ้(Uncontrollable Factors) ไดแ้ก่ 
เศรษฐกิจ การเมือง เทคโนโลย ีฯลฯ 
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 2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงกิจการไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึก
นึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจของ 
ผูซ้ื้อ ดงัน้ี คือ 
  2.1) ตวัแปรหรือปัจจยัภายใน (Internal Factors) ไดแ้ก่ ความตอ้งการ แรงจูงใจ  
การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ ทศันคติ ฯลฯ 
  2.2) ตวัแปรหรือปัจจยัภายนอก (External Factors) ไดแ้ก่ วฒันธรรมชนชั้นทาง
สังคมกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว สังคม ฯลฯ 
  2.3) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีไดรั้บอิทธิพล
จากปัจจยัต่าง ๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้ยจิตวทิยา 
    2.4) กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer Decision Process) ประกอบ 
ดว้ยขั้นตอนต่อไปน้ี คือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ
และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 3) การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
  3.1) การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) เช่น การเลือกเรียนสาขาภาษาต่างประเทศ
ในมหาวิทยาลยั ซ่ึงมีทางเลือกหลายอย่าง คือ สาขาภาษาญ่ีปุ่น สาขาภาษาองักฤษ สาขาภาษาจีน 
สาขาภาษาฝร่ังเศส ฯลฯ 
  3.2) การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น ถา้ผูบ้ริโภคเลือกเรียนสาขาภาษา   
ญ่ีปุ่นจะเลือกมหาวทิยาลยัรังสิต มหาวทิยาลยัอสัสัมชญั มหาวทิยาลยัศรีปทุม ฯลฯ 
  3.3) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกจากความสะดวกในการ
เดินทาง สถานท่ีใกล ้มีอาคารและท่ีจอดรถมาก  
  3.4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือ 
ในเวลาใด 
  3.5) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) เป็นการตดัสินใจเร่ืองจ านวน
หรือปริมาณการซ้ือในแต่ละคร้ัง 
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รูปท่ี 2.1 แสดง S-R Model 

ท่ีมา: ก่อเกียรติ วิริยะกิจพฒันา และวนีสั อศัวสิทธิถาวร, 2550, น.13 
 
 

กล่องด า/ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ 
(BUYER’S BLACK BOX) 

ปัจจัยภายใน  กระบวนการตัดสินใจ 
(Internal Factors) - การยอมรับปัญหา 
- ความตอ้งการ (Needs)   (Problem Recognition) 
- แรงจูงใจ (Motivation) - การคน้หาขอ้มูล 
- การรับรู้ (Perception)   (Information Search) 
- การเรียนรู้ (Learning) - การประเมินทางเลือก 
- บุคลิกภาพ (Personality)   (Evaluation of 
- ทศันคติ (Attitude)    Alternatives) 
- นิสัย (Habit)  - การตดัสินใจซ้ือ 
- ความเช่ือ (Belief )    (Purchase Decision) 
- รูปแบบการใชชี้วติ  - การประเมินผล 
  (Life Style)      หลงัการซ้ือ 
ปัจจัยภายนอก     (Post Purchase 
(External Factors)    Evaluation) 
- วฒันธรรม (Culture)               
- ชนชั้นทางสังคม (Social Class) 
- กลุ่มอา้งอิง (Reference) 
- ครอบครัว (Family) 
- สังคม (Social) 
- เศรษฐกิจ (Economic) 
- การเมือง (Politic) 
- บทบาทหนา้ท่ี (Role) 
- สถานะทางสังคม (Status) 
 ฯลฯ 

 
 
 
 
 
 
S: STIMULUS 
ส่ิงกระตุน้ทาง 
การตลาด 
- ผลิตภณัฑ ์
(Product) 
- ราคา 
 (Price) 
- การจดั
จ าหน่าย (Place) 
- การส่งเสริม         
การตลาด
(Promotion) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
R: RESPONSE 
การตอบสนอง 
ซ้ือ/ไม่ซ้ือ 
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2.2 แนวคดิและทฤษฎด้ีานกลุ่มอ้างองิ 
 

 2.2.1 ความหมายของกลุ่มอ้างองิ 
 

 ส าหรับความหมายของกลุ่มอา้งอิงนั้น มีนกัวชิาการไดใ้หนิ้ยามไวอ้ยา่งหลากหลาย ดงัน้ี 
 
 โดยก่อเกียรติ วิริยะพฒันา และวีนสั อศัวสิทธิถาวร (2550, น.20) กล่าวว่า กลุ่มอา้งอิง
(Reference Group) หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคม บุคคลแต่ละคนอาจ
ไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มท่ีเขาเก่ียวดว้ย เช่น Primary Group ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น 
เพื่อนท่ีท างาน หรืออาจจะเป็น Secondary Group ไดแ้ก่ เพื่อนร่วมงาน สมาคมกลุ่มอาชีพต่าง ๆ หรือ
อาจไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มท่ีเขาไม่ไดเ้ป็นสมาชิกด้วย เช่น นกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง ดาราภาพยนตร์ กลุ่ม
อา้งอิงน้ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติพฤติกรรมและชีวิตความเป็นอยูข่องคนในสังคม ท าให้เกิดการผลกัดนั
ในการซ้ือสินคา้และเลือกตรายีห่อ้ มีพฤติกรรมเลียนแบบกลุ่มอา้งอิง 

 
นอกจากน้ี Engel, Blackwell, and Miniard (1993, p.143) ยงัอธิบายถึง กลุ่มอา้งอิง (Reference 

Group) ว่า คือ บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลหน่ึง ซ่ึงคล้ายกบัความหมายท่ี  
ชูชยั สมิทธิไกร (2554, น.327) กล่าววา่ กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มท่ีมี
อิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรมของบุคคลหน่ึง ๆ โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอา้งอิงถูกน าไปใช้
เป็นแนวทางส าหรับการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล 

 
ในความเห็นของสิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552, น.98) กล่าววา่ กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) หมายถึง 

กลุ่มคนท่ีมีผลต่อค่านิยม ทศันคติ หรือพฤติกรรมของในดา้นบวกหรือดา้นลบ อาจเป็นกลุ่มขนาดใหญ่
หรือขนาดเล็ก คนเราจะมีกลุ่มอา้งอิงหลายกลุ่ม ไดแ้ก่ ครอบครัว กลุ่มเพื่อน กลุ่มรุ่นพี่ กลุ่มเพื่อนออก
ก าลงักาย กลุ่มท่ีไปท าบุญดว้ยกนั เป็นตน้ 

 
ส่วนค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558, น.50) กล่าววา่ กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) หมายถึง 

กลุ่มบุคคลทุกกลุ่มในสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ขณะท่ีฉัตยาพร เสมอใจ 
(2550, น.158) กล่าวว่า กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีมีความส าคญัต่อนกัการตลาดในการเขา้ใจอิทธิพลของการ
ปฏิบติัโตต้อบต่อกนัของพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกระบวนการต่าง ๆ เก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



 20 

จากแนวคิดดา้นกลุ่มอา้งอิง สรุปไดว้า่ กลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของบุคคลหน่ึง ๆ จนท าใหเ้กิดพฤติกรรมการเลียนแบบบุคคลเหล่านั้นและน าไปใช ้ 

 
2.2.2 แนวความคิดเกีย่วกบักลุ่มอ้างองิ 

 

 โดยทัว่ไปแนวความคิดเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงมี 2 กรณี (ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2558, น.43) 
ดงัน้ี 
 1) กลุ่มอา้งอิงท่ีก าหนดบรรทดัฐาน (Normative Reference Group) หมายถึง กลุ่มท่ีก าหนด
บรรทดัฐาน (Norm) ให้กบัการปฏิบติัของตน นัน่คือ การท่ีตนเองเลือกท่ีจะเป็นหรือเลือกท่ีจะไม่
เป็นอะไร โดยข้ึนอยู่กบัตนเองว่าตอ้งท าส่ิงน้ีหรือไม่ การท่ีเป็นอะไรหรือไม่เป็นอะไรนั้นเพื่อให้
ทราบวา่มีทั้งแง่บวก (Positive) และแง่ลบ (Negative)  
 แง่บวก (Positive) คือ ตอ้งท าอยา่งน้ีแลว้จะไดเ้ป็นอยา่งท่ีตอ้งการจะเป็นส่วนแง่ลบ (Negative) 
คือ อยา่ท าแบบน้ี ถา้ท าแลว้จะถูกมองวา่เป็นแบบน้ี อยา่งท่ีเราไม่ตอ้งการจะเป็นส่วนใหญ่แลว้มกัจะ
กล่าวถึง กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) ในแง่บวก (Positive) มากกว่า กลุ่มอา้งอิงแบบน้ี เพราะ 
จะท าใหเ้ราไดรู้้วา่อะไรท่ีตอ้งท าและอะไรท่ีไม่ควรท า 
 2) กลุ่มอา้งอิงเปรียบเทียบ (Comparative Reference Group) หมายถึง กลุ่มอา้งอิงท่ีเราน ามาใช้
เปรียบเทียบวา่การกระท าใดใช่หรือไม่ใช่กบัการท่ีเราจะเอ่ยอา้งวา่ เราเป็นสมาชิกของกลุ่มใด กลุ่มหน่ึง
จะมีการพดูวา่ ท าแบบน้ีใช่ ท าแบบน้ีไม่ใช่ เป็นตน้ แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
  2.1) ประเภทท่ีไม่เป็นสมาชิกอยา่งแทจ้ริง (Membership Group) หมายถึง กลุ่มท่ีเรา
เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มอยา่งแทจ้ริง มีกลุ่มอยา่งแทจ้ริง 
  2.2) ประเภทท่ีไม่ไดเ้ป็นสมาชิก (Non-Membership Group) หมายถึง กลุ่มท่ีไม่มี
ตวัตนของกลุ่มอยา่งแทจ้ริง แต่เรามีภาพของเราอยูใ่นใจวา่คนกลุ่มนั้น คนกลุ่มน้ีเขาเก่ง วา่ระดบัเขา
เป็นอย่างไร เขามีลกัษณะอย่างไรกนั ถ้าจะเอ่ยอา้งว่าเราเป็นหรือไม่เป็นสมาชิกของกลุ่มดงักล่าว                    
ท่ีไม่ไดร้วมตวักนัจริง ๆ เราตอ้งมีพฤติกรรมอยา่งไรบา้ง 
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 2.2.3 ประเภทของกลุ่มอ้างองิ 
 
ในการศึกษาประเภทของกลุ่มอา้งอิงนั้น มีนกัวิชาการหลายท่านไดแ้บ่งประเภทของกลุ่ม

อา้งอิง ดงัต่อไปน้ี 
 

อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จตุรงคกุล (2550, น.205-206) กล่าววา่ เราสามารถจ าแนกประเภท
ของกลุ่มอา้งอิงได ้ดงัน้ี 

1) Primary Versus Secondary Group 
Primary Membership Group คือ กลุ่มทางสังคมท่ีมีขนาดเล็กเพียงพอท่ีจะท าให้ความสัมพนัธ์

ไม่จ  ากดัแบบตวัต่อตวั มีความผกูพนักนัเหนียวแน่น และมีการจูงใจให้ร่วมมือร่วมกนั สมาชิกจะมี
ความเช่ือและมีพฤติกรรมเหมือน ๆ กนั เช่น กลุ่มครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ กลุ่มน้ี
สมาชิกปฏิบติัต่อกนัเป็นประจ าทั้งพบหนา้กนัและสัมพนัธ์กนัอยา่งไม่เป็นทางการ 
 Secondary Membership Group คือ กลุ่มทางสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์แบบตวัต่อตวัเช่นกนั 
แต่ไม่บ่อยมากนกั มีความเหนียวแน่นของกลุ่มน้อยกว่า มีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมน้อย
กวา่เช่น กลุ่ม อาชีพ สหภาพแรงงาน องคก์ารชุมชน ก๊วนตีกอลฟ์ กลุ่มชอ้ปป้ิง เป็นตน้ 
 2) Aspirational Versus Dissociative Group 

Aspirational group คือ กลุ่มท่ีสมาชิกมีการยอมรับและอยากเขา้ร่วมกลุ่มดว้ย บรรทดัฐาน
ค่านิยมและพฤติกรรมของบุคคลหน่ึง ๆ ท าให้แต่ละบุคคลในกลุ่มมีแรงดลใจท่ีจะปฏิบติัตามและ
ปฏิบติัใหส้อดคลอ้งการเป็นสมาชิกของกลุ่มไม่ไดเ้ป็นรูปแบบท่ีชดัเจนอาจจะแบ่งยอ่ยไดด้งัน้ี 

ก. กลุ่มคาดหวงัจะติดต่อกนันาน (Anticipatory Aspiration Group) เป็นท่ีคาดหวงั
ของบุคคลวา่จะติดต่อกนัในอนาคตอนัยาวนาน มกัมีการติดต่อโดยตรงเช่นกลุ่มผูบ้ริหารชั้นสูง 
  ข. กลุ่มท่ีปรารถนาจะใช้สัญลกัษณ์ (Symbolic Aspiration Groups) บุคคลนิยม
ชมชอบกลุ่มแต่ไม่ตอ้งการเป็นสมาชิก ไดแ้ต่รับความเช่ือและทศันคติ รวมถึงตอ้งการเลียนแบบ เช่น
ชอบนกัฟุตบอลทีมชาติเลยใชเ้ส้ือมีตราทีมชาติ แต่เวลาทีมชาติขาดผูเ้ล่นไม่ยอมสมคัรเขา้ไปแทน 

Dissociative Group คือ กลุ่มของบุคคลท่ีไม่ตอ้งการเขา้ร่วมอยู่ในกลุ่มและหลีกเล่ียงออก
จากกลุ่มนั้น ๆ 
 3) Formal Versus Informal 

Formal Group กลุ่มท่ีสมาชิก องค์กรโครงสร้างองค์การ ระบุเป็นลายลกัษณ์อกัษรชดัเจน 
เช่น องคก์าร บริษทั หา้งร้าน ฯลฯ 
 Informal Group กลุ่มท่ีรวมตวักนับนพื้นฐานของความเป็นเพื่อน การร่วมงาน ความสนใจ 
ท่ีเหมือนกนั ไม่มีการก าหนดสมาชิกองคก์ารเป็นลายลกัษณ์อกัษร 
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 Quester, Neal, Pettigrew, Grimmer, Davis, and Hawkins (2007 อา้งถึงใน ชูชยั สมิทธิไกร, 
2554, น.314-316) กล่าวว่า การจ าแนกประเภทของกลุ่มอา้งอิง อาจท าไดโ้ดยอาศยัเกณฑ์ 3 ประการ  
คือ การเป็นสมาชิก (Membership) ระดบัการติดต่อสัมพนัธ์ (Degree of Contact) และความน่าดึงดูด
ใจ (Attraction) ซ่ึงท าใหส้ามารถแบ่งกลุ่มอา้งอิงไดห้ลายประเภท ดงัต่อไปน้ี 
 1) กลุ่มท่ีเป็นสมาชิก (Membership) และกลุ่มท่ีไม่ไดเ้ป็นสมาชิก (Nonmembership) กลุ่มท่ี
เป็นสมาชิก คือ กลุ่มท่ีบุคคลไดรั้บการยอมรับใหเ้ป็นสมาชิกของกลุ่มโดยอาจเป็นกลุ่มท่ีเป็นทางการ 
(Formal Groups) เช่น สมาคมวชิาชีพ กลุ่มศาสนา หรืออาจเป็นกลุ่มท่ีไม่เป็นทางการ เช่น กลุ่มเพื่อน
ร่วมชั้นเรียน ส่วนกลุ่มท่ีไม่ไดเ้ป็นสมาชิก คือกลุ่มท่ีบุคคลมิไดเ้ป็นสมาชิกอยา่งเป็นทางการ แต่อาจ
มีความปรารถนาอยากจะเป็นสมาชิกของกลุ่มนั้น หรือไม่ปรารถนาจะเก่ียวขอ้งกบักลุ่มนั้นก็ได ้
 2) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) กลุ่มปฐมภูมิเป็น
กลุ่มท่ีมีการติดต่อสัมพนัธ์กนัอย่างใกล้ชิดมาก จนกระทัง่มีความเหนียวแน่นผูกพนักนัสูง และ
สมาชิกกลุ่มท่ีมีความเช่ือและพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนัอยา่งมาก กลุ่มปฐมภูมิจึงเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพล
ต่อความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ตวัอย่างของกลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว หรือ
กลุ่มเพื่อนสนิท ส่วนกลุ่มทุติยภู มิเป็นกลุ่มท่ีมีการติดต่อสัมพันธ์กันเป็นคร้ังคราว ดังนั้ น  
จึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลค่อนขา้งนอ้ย ตวัอยา่งของกลุ่มทุติยภูมิ ไดแ้ก่ สมาคมหรือกลุ่ม
ในชุมชน ชมรมทางธุรกิจ 
 3) กลุ่มท่ีใฝ่ฝัน (Aspiration Groups) และกลุ่มท่ีหลีกเล่ียง (Dissociative Groups) กลุ่มท่ีใฝ่ฝัน 
คือ กลุ่มท่ีบุคคลปรารถนาอยากจะเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม ดงันั้น จึงมีการยอมรับบรรทดัฐานค่านิยม
และพฤติกรรมของกลุ่มน้ีมาใชเ้ป็นแนวทางของตนเอง ตวัอยา่งเช่น นกัเรียนคนหน่ึงอาจมีดาราใน
ดวงใจเป็นกลุ่มท่ีใฝ่ฝันของตน เขาจึงพยายามเลือกเขา้ในมหาวิทยาลยัตามแบบดาราในดวงใจท่ีตน
ช่ืนชอบ ส่วนกลุ่มท่ีหลีกเล่ียงเป็นกลุ่มท่ีบุคคลพยายามหลีกเล่ียงการเก่ียวขอ้งดว้ย ตวัอยา่งเช่น วยัรุ่น
บางคนพยายามหลีกเล่ียงบุคคลท่ีตนไม่ช่ืนชอบ โดยเลือกท่ีจะไม่เขา้มหาวิทยาลยันั้น ๆ เพราะมีบุคคล
ท่ีตนเองหลีกเล่ียง 

 
 ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558, น.39) กล่าววา่ กลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ กลุ่มต่าง ๆ ท่ีอยูใ่นสังคม
และจะมีลกัษณะของกลุ่มท่ีไม่เป็นทางการซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีจะเขา้กลุ่มอา้งอิงก็ตามก็ตอ้งประเมินตวัเอง
ดูวา่สามารถท่ีจะเขา้กบัสมาชิกในกลุ่มได ้ 
 กลุ่มอา้งอิงมีหนา้ท่ีของกลุ่มท่ีส าคญัอยู ่2 หนา้ท่ี คือ 

 1) เป็นตวัก าหนดบรรทดัฐานของกลุ่ม เพื่อท่ีจะให้สมาชิกในกลุ่มปฏิบติัตาม มีการก าหนด
ส่ิงท่ีคาดหมายส าหรับสมาชิกของกลุ่ม และมีการขดัเกลาใหป้ฏิบติัตาม 
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 2) หน้าท่ีเป็นส่ือกลางส าหรับบุคคลต่าง ๆ เพื่อใช้ประเมินสถานะของตน ผูบ้ริโภคท่ี
ตอ้งการจะเขา้กลุ่มอา้งอิงใด สามารถดูวา่กลุ่มนั้นมีอะไรท่ีตนเองสามารถจะเขา้ไปร่วมได ้โดยการ
ประเมินดูกลุ่มและตวัเองวา่จะไปดว้ยกนัไดห้รือไม่ 
 
 2.2.4 คุณสมบัติของกลุ่มอ้างองิ 

 
กลุ่มอา้งอิงคุณสมบติับางอย่างมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคซ่ึงอาจแสดงให้เห็นได้จากลกัษณะ 

(อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จตุรงคกุล, 2550, น.206-207) ดงัน้ี 
บรรทดัฐาน (Norms) เป็นกฎหรือมาตรฐานในการประพฤติปฏิบติัท่ีกลุ่มตั้งข้ึนและสมาชิก

ของกลุ่มตอ้งปฏิบติัตนใหส้อดคลอ้งกบับรรทดัฐานเหล่าน้ี ไม่วา่จะเป็นเส้ือผา้ท่ีสวมใส่ นิสัยในการ
รับประทานอาหาร รุ่นของรถยนต์ ตราของเคร่ืองส าอาง เป็นตน้ บรรทดัฐานอาจปรากฏชดั (Well 
Defined) หรืออาจไม่ปรากฏชดัก็ได ้

ค่านิยม (Values) สมาชิกของกลุ่มร่วมกนัให้ความเช่ือต่าง ๆ กลุ่มหน่ึง ความเช่ือเหล่าน้ี 
จะก าหนดว่าพฤติกรรมอย่างนั้นอย่างน้ีท าได้หรือไม่น่าท า เพราะฉะนั้น สมาชิกบางกลุ่มอาจมี
อิสรภาพและเสรีภาพในการประพฤติปฏิบติัอยา่งเหนือกลุ่มอ่ืน 

บทบาท (Roles) หมายถึง หนา้ท่ีท่ีบุคคลตอ้งท า หรือไม่กลุ่มก็มอบหมายให้ท าเพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายของกลุ่ม  
 สถานะ (States) หมายถึง ต าแหน่งท่ีบุคคลด ารงอยูใ่นกลุ่ม สถานะสูง หมายถึง มีอ านาจและ
อิทธิพลสูง  

การอบรมใหรู้้จกัระเบียบของสังคม (Socialization) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลเรียนรู้บรรทดั
ฐานและบทบาทท่ีคาดหมายใหบุ้คคลนั้น ๆ ท า เช่น ถา้คนเปล่ียนงานก็ตอ้งเรียนรู้ใหม่ 

อ านาจ (Power) อิทธิพลท่ีกลุ่มมีต่อบุคคลอ านาจของกลุ่มอาจมาจากหลายแหล่ง ดงัน้ี 
1) อ านาจผูเ้ช่ียวชาญ (Expert Power) เกิดจากการท่ีบุคคลมีความรู้ท่ีมีคุณค่าและหาไดย้าก

ซ่ึงความรู้นั้นน ามาซ่ึงรางวลัสูงมาก ผูน้ าดา้นความเห็นซ่ึงมีความส าคญัในเร่ืองแฟชัน่ หรือตอ้งการ
ใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการใหม่อาจมีอ านาจดงักล่าวซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อผูซ่ึ้งตอ้งการความรู้ชนิดนั้น 

2) อ านาจอา้งอิง (Reference Power) อ านาจอา้งอิงจะเห็นไดเ้ม่ือบุคคลเกิดความชอบใน
บุคคลอ่ืนมากเพราะเป็นผูท่ี้ให้รางวลัแก่เขา ซ่ึงเป็นสามารถท าให้เขาแสดงตวัออกมาได้ว่าเป็น
สมาชิกของกลุ่ม 
 3) อ านาจรางวลั (Reward Power) อ านาจรางวลัข้ึนอยูก่บัการรับรู้จากบุคคลว่าบุคคลอ่ืน
สามารถใชอิ้ทธิพลกบัเขา อนัเป็นผลใหเ้กิดรางวลักบัเขาได ้
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2.2.5 ปัจจัยทีม่ีผลกระทบต่ออทิธิพลของกลุ่มอ้างองิ 
 

 ปัจจัยท่ีถือว่าท าให้กลุ่มอิทธิพล (Reference Group) มีอ านาจเหนือผูบ้ริโภค (ค านาย 
อภิปรัชญาสกุล, 2558, น.44) มีดงัน้ี 

 1) ขอ้มูลและประสบการณ์ของกลุ่มอา้งอิง การท่ีนกัการตลาดจะเลือกใชใ้ครเป็นกลุ่มอา้งอิง
นัน่ ตอ้งถือว่าบุคคลดงักล่าวมีขอ้มูล และประสบการณ์ในการใช้สินคา้ หรือบริการ เช่น แม่บา้น 
ถือวา่มีประสบการณ์ในการใชผ้งซกัฟอก ส่วนหมอถือวา่มีประสบการณ์ในการใชย้า เป็นตน้ 
 2) ความเช่ือถือ การดึงดูดใจ และอ านาจของกลุ่มอา้งอิง นกัการตลาดจะใช้ใครเป็นกลุ่ม
อา้งอิงนั้นตอ้งถือวา่บุคคลนั้นตอ้งมีความน่าเช่ือถือ สามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมาย และมีอิทธิพลเหนือ
กลุ่มเป้าหมายได ้ตวัอยา่ง ดารา นกัร้อง สามารถจูงใจกลุ่มวยัรุ่นไดดี้ เป็นตน้ 
 3) ความเด่นเห็นชดัของผลิตภณัฑ์ (Conspicuous of The Product) อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง
เกิดจากความเด่นของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเกิดจาการรับรู้ของผูบ้ริโภคว่าสมาชิกของกลุ่มอา้งอิงของเขา 
ใชสิ้นคา้ อะไร มีพฤติกรรมการบริโภคอยา่งไร ยิ่งสินคา้ท่ีใชมี้ความเด่นชดัเท่าใด การสร้างอิทธิพล
เหนือสมาชิกของกลุ่มก็จะยิง่มากข้ึนเท่านั้น 
 

2.2.6 อทิธิพลของกลุ่มอ้างองิทีม่ีต่อผู้บริโภค 
 

อ านาจของกลุ่มอ้างอิงแสดงให้เห็นถึงทิศทางท่ีกลุ่มอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือของลูกค้า 
ประการแรกในรูปแบบของอ านาจความเช่ียวชาญการให้ข่าวสาร ค ารับรองของผู ้เ ช่ียวชาญ 
ในโฆษณาหรือประสบการณ์จากเพื่อนท่ีมีความรู้มาก ถือว่าเป็นการส่ือสารท่ีแจ้งข่าวสาร 
แก่ผูบ้ริโภค ประการท่ีสอง อิทธิพลของการระบุตนเองว่ามีความสัมพนัธ์กลุ่มหรืออิทธิพลจากการ
เปรียบเทียบกบักลุ่ม (Identification or Value-Expressive or Comparative Influence) อิทธิพลจากการ
เปรียบเทียบกบักลุ่มนั้นเป็นการอนุญาตให้บุคคลเปรียบเทียบความเช่ือทศันคติและพฤติกรรมของ
งานกับกลุ่มได้ ในฐานะท่ีเป็นกลุ่มอ้างอิงก็จะมีหลักการหรือเกณฑ์ แก่ผู ้บริโภคเพื่อใช้ใน 
การประเมินภาพพจน์ของตนเอง (Self-Image) ประการท่ีสาม กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อทศันคติ 
(Normative Influence) โดยสามารถผลกัดนัหรือก่ออิทธิพลโดยตรงต่อทศันคติ รวมไปถึงส่วนเสริม
ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบับรรทดัฐานเพื่อรับรางวลัเหล่าน้ีดว้ยอิทธิพลทั้งสามอยา่ง 
แสดงใหเ้ห็นดงัรูปท่ี 2.2 น้ี 
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สภาพของ            
อิทธิพล 

วตัถุประสงค ์
คุณสมบติัของแหล่ง
อิทธิพลท่ีรับรู้ได ้

ประเภทของ 
อ านาจ 

พฤติกรรม 

ข่าวสาร ความรู้ ความเช่ือถือได ้ เช่ียวชาญ ยอมรับ 

เปรียบเทียบ 
การด ารงสภาพหรือ
ท าใหต้นเองดีข้ึน 

ความคลา้ยคลึง อา้งอิง ระบุแสดงตน 

บรรทดัฐาน รางวลั อ านาจ รางวลัหรือบงัคบั 
ความ

สอดคลอ้ง 

รูปท่ี 2.2 แสดงอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงต่อผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จตุรงคกุล, 2550, น.207 

 
2.2.7 กลุ่มอ้างองิกบัการใช้ประโยชน์ทางการตลาด 

 
บุคคลท่ีนกัการตลาดใชเ้ป็นกลุ่มอา้งอิง (ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2558, น.45-46) มีดงัน้ี 

 1) การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง-คนดงั (Celebrities) คนดงั ไดแ้ก่ ดารา นกัร้อง นกักีฬา นกัพูด 
บุคคลในสังคมชั้นสูงท่ีมีข่าวบ่อย ๆ ฯลฯ กลุ่มคนเหล่าน้ีเม่ือใชสิ้นคา้อะไร จะท าให้ผูบ้ริโภคคลอ้ย
ตามประกอบดว้ย 
 2) การใชพ้ยานอา้งอิงคุณภาพสินคา้-พยานการใชสิ้นคา้ (Testimonial) กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีเคย
ใชสิ้นคา้ จึงน ามาใช้เป็นพยานการใช้สินคา้ โดยถือวา่เคยมีประสบการณ์มาแลว้ อาจจะใช้ในลกัษณะ
ใหโ้ฆษณาสินคา้ แจกตวัอยา่งสินคา้ใหเ้ขาใชเ้พื่อเผยแพร่ การสัมภาษณ์ถึงคุณสมบติัของสินคา้ 
 3) การใชบุ้คคลรับรองและยนืยนัคุณภาพสินคา้ (Endorsement) บุคคลท่ีรับรองสินคา้อาจจะ
เป็นผูใ้ชสิ้นคา้หรือไม่ไดใ้ชสิ้นคา้ก็ได ้แต่เขาจะเป็นผูอ้อกมากล่าวยนืยนัคุณภาพของสินคา้ 
 4) การใช้ผูแ้สดง (Actor) ในการโฆษณา เป็นการใช้ผูท่ี้มีช่ือเสียงแสดงในการโฆษณาเพื่อให ้
ผูท่ี้ตอ้งการเป็นสมาชิกของกลุ่มเกิดการคลอ้ยตาม 
 5) การใช้โฆษกหรือพิธีกร (Spokesperson) เป็นโฆษกประจ าให้กบัสินคา้ เช่น คุณเศรษฐา 
ศิระฉายา เป็นโฆษกประกนัชีวิตผูสู้งวยั AIA อั้ม-พชัราภา ไชเช้ือ เป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาของมิสทีน 
เป็นตน้ 
 6) การใชผู้เ้ช่ียวชาญ (Expertise) การใชก้ลุ่มผูเ้ช่ียวชาญในสาขาชีพ เช่น แพทย ์ทนัตแพทย ์
นกัวชิาการ สถาปนิก นกัวิทยาศาสตร์ ฯลฯ ซ่ึงจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์และมีอิทธิพล
ต่อกลุ่มเป้าหมายดว้ย 
 7) การใชบุ้คคลทัว่ไป (Common Man of Jack Next Door) หมายถึง การใชบุ้คคลท่ีไม่ไดมี้
ช่ือเสียงอะไร แต่มีลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายมาเป็นผูช้ี้น าในการใช้สินคา้ โดยหวงัว่า
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กลุ่มเป้าหมายจะมองวา่สินคา้นั้นเหมาะสมส าหรับตน เพราะคนท่ีแสดงในโฆษณานั้นมีชีวิตความ
เป็นอยู ่และสภาพแวดลอ้มคลา้ยกบัตนเอง 
 8) ผูบ้ริหารออกโรงเอง (The Executive Spokesperson) ในบางกรณีท่ีเราตอ้งการสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กบัสินคา้ เราอาจจะใช้ผูบ้ริหารมาเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริหาร
ออกโรงเองยอ่มสร้างความน่าเช่ือถือได ้
 9) การใชผู้ท้รงคุณวุฒิ (Authorities) นกัวิชาการ ผูท่ี้มีความรู้ มีความสามารถ สามารถท่ีจะ
สร้างอิทธิพลเหนือกลุ่มต่าง ๆ ได ้เพราะผูบ้ริโภคจะยอมรับความคิดความอ่านของผูท่ี้มีความรู้สูง 
 10) ผูน้ าทางความคิด (Opinion Leaders) ในสังคมทุกสังคมจะมีผูค้นยอมรับความคิดเห็น 
เขาพูดอะไร แสดงทศันคติอะไรก็จะมีคนฟังและคลอ้ยตาม บุคคลเหล่าน้ีสามารถท่ีจะมีอิทธิพลต่อ
การบริโภคของบุคคลอ่ืน ๆ ได ้
 11) วิศวกรทางสังคม (Social Engineers) หมายถึง บุคคลท่ีพยายามจะวางโครงสร้างสังคม
เป็นผูแ้นะแนวทางของสังคมวา่ควรจะกา้วเดินไปทางไหน หากมีผูค้นยอมรับหลกัคิดของพวกเขาได ้
พวกเขาก็จะกลายเป็นผูมี้อิทธิพลต่อการด าเนินชีวติของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎด้ีานการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
  
 การตลาดปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงจากในอดีตท่ียึดบริษทัเป็นศูนยก์ลาง (Company Centric) 
มาเป็นการตลาดใหมี้ความส าคญักบัผูบ้ริโภคหรือการยึดผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลาง (Customer Centric) 
ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีการศึกษาสูงข้ึน มีทางเลือกและเขา้ถึงส่ือท่ีหลากหลาย
มากข้ึนมีอิสระในการเลือกซ้ือสินคา้ไดต้ามความพึงพอใจและรสนิยมของตนเอง ซ่ึงการเปล่ียนแปลง
ดงักล่าว ท าใหแ้นวทางในการด าเนินงานทางการตลาดและการส่ือสารการตลาดมีการเปล่ียนไป 
 
 นอกจากการตลาดท่ีให้ความส าคญักับลูกค้าและผูท่ี้เก่ียวขอ้งแล้ว การตลาดในปัจจุบนั 
ยงัเนน้การสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้แทนการท าธุรกรรม หรือการขายสินคา้ให้กบัลูกคา้
อย่างเดียวเหมือนในอดีต ทั้งน้ีเพราะความสัมพนัธ์ท่ีดีจะน ามาซ่ึงการสนบัสนุนอย่างต่อเน่ืองและ 
ผลก าไรให้กบัองคก์ร อยา่งไรก็ดี นอกเหนือจากลูกคา้แลว้นกัส่ือสารการตลาดตอ้งให้ความส าคญักบั 
ผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง (Stakeholders) ดว้ย ซ่ึงหมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคนท่ีสามารถส่งผลกระทบหรือไดรั้บ
ผลกระทบจากบริษทั ไดแ้ก่ พนกังาน ลูกคา้ นกัลงทุน บริษทัซัพพลายเออร์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ชุมชน ส่ือ หน่วยงานภาครัฐ หรือกล่าวอีกนัยหน่ึงผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้องก็คือ ใครก็ตามท่ีมีผลต่อ
ความส าเร็จหรือลม้เหลวต่อองคก์ารนัน่เอง 
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 จากการใหค้วามส าคญักบัการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ และการให้ความส าคญั
กับผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้องกับองค์การ จึงท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในวิธีการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดมากมาย รวมถึงเกิดแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการข้ึน จนอาจกล่าวได้ว่า 
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเกิดข้ึนจากผลของการเปล่ียนแปลงดงักล่าว ส าหรับความเป็นมา
ของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการตั้งแต่ปี 2553 เป็นตน้มา บริษทัต่าง ๆ เร่ิมมีการให้ความส าคญั
กบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) หรือไอเอ็มซี (IMC) 
มากข้ึนโดยมีการน าเอาเคร่ืองมือส าหรับการส่งเสริมการตลาดเคร่ืองมืออ่ืน ๆ มาท างานร่วมกนัอยา่ง
มีกลยุทธ์ และมีการเปล่ียนแปลงงบประมาณในการส่งเสริมการตลาดต่างไปจากเดิม โดยในอดีตจะ
มุ่งให้งบประมาณไปท่ีการใชโ้ฆษณาอยา่งเดียวแต่เปล่ียนมาเป็นการใชเ้คร่ืองมืออ่ืน ๆ (ณัฐา ฉางชูโต, 
2558, น.3) 
 
 โดยมีเหตุผลหลายประการท่ีท าใหน้กัการตลาดสมยัใหม่ น าความคิด IMC มาใชเ้พิ่มมากข้ึน 
มูลเหตุอนัเป็นปัจจยัส าคญั (ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553, น.19-20) พอสรุปไดด้งัน้ี  
 1) นักการตลาด มองเห็นคุณค่าอนัเกิดจากการประสมประสานกนัของเคร่ืองมือส่ือสาร
หลาย ๆ อยา่งเชิงกลยทุธ์ ยอ่มจะท าใหเ้กิดผลดีมากกวา่ท่ีจะใชเ้คร่ืองมือแต่ละอยา่งอยา่งเอกเทศ 
 2) การประสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายอยา่งเขา้ดว้ยกนั บริษทัสามารถหลีกเล่ียง
ความซ ้ าซ้อน และทั้งยงัไดรั้บประโยชน์จากพลงัเสริมแรง (Synergy) อนัเกิดจากเคร่ืองมือส่ือสาร
ต่าง ๆ ท าใหโ้ปรแกรมการส่ือสารการตลาดมีประสิทธิภาพ 
 3) การเปล่ียนแปลงดา้นการตลาดและความเจริญกา้วหน้าทางดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ 
เน่ืองจากปัจจุบนัการตลาดไดเ้ปล่ียนรูปแบบการด าเนินงานเปล่ียนไปจากเดิม จากการตลาดเพื่อ
มวลชน (Mass Marketing) ย่อส่วนลงเป็นตลาดเฉพาะตวั เฉพาะกิจ หรือการตลาดมุ่งเป้าหมาย
โดยเฉพาะ (Targeted Marketing) ประกอบกบัความเจริญกา้วหนา้ทางดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Information Technology: IT) ท าให้เกิดเคร่ืองมือส่ือสารสมยัใหม่มากมาย การติดต่อส่ือสารกบั
ตลาดหรือลูกคา้ท าไดโ้ดยสะดวกและรวดเร็ว ลูกคา้สมยัใหม่ยุคไอที เป็นศูนยร์วมของเคร่ืองมือ
ส่ือสารรอบตวั เช่น มีโทรศพัท์มือถือ วิทยุติดตามตวั เป็นตน้ นักการตลาดจึงหันมาใช้วิธีส่ือสาร
โดยตรงกบักลุ่มเป้าหมาย ระบบการตลาดเจาะตรงจึงเจริญเติบโตอยา่งรวดเร็ว ปัจจยัดงักล่าวเหล่าน้ี 
มีอิทธิพลส าคญัท าใหก้ารติดต่อส่ือสารการตลาดเปล่ียนไปจากแนวคิดดั้งเดิม 
 4) ข่าวสารการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ ไม่สอดคลอ้งกนั สร้างความสับสนให้กบัผูบ้ริโภค 
จากการท่ีผูบ้ริโภคได้รับข่าวสารการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ ในแต่ละวนั ทั้ งทางวิทยุ โทรทศัน์ 
นิตยสาร คอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ หรืออินเตอร์เน็ต และจากส่ืออ่ืน ๆ รวมทั้งข่าวสารท่ีไดรั้บ
จากเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย  
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การประชาสัมพนัธ์ หรือการตลาดเจาะจง ข่าวสารท่ีได้รับจากแหล่งต่าง ๆ เหล่าน้ี บางคร้ังสร้าง
ความสับสนให้กบัผูบ้ริโภค เพราะข่าวท่ีได้รับไม่สอดคล้องสัมพนัธ์กนั บางคร้ังท าให้เกิดความ
ขดัแยง้กนัเอง ซ่ึงผลท่ีตามมาก็คือ ท าให้ภาพลกัษณ์และผลิตภณัฑ์ของบริษทัเกิดความไม่ชัดเจน  
ในความรู้สึกของผูบ้ริโภคได ้
 5) เคร่ืองมือส่ือสารเพื่อส่งเสริมการตลาดในปัจจุบนั มีความหลากหลายและมีการแข่งขนั
กนัสูง จะเห็นไดว้า่ บริษทัต่าง ๆ ในปัจจุบนัหนัมาใหค้วามสนใจในดา้นการส่ือสารการตลาดมากข้ึน 
และใชเ้ป็นเคร่ืองมือหลกัส าคญั เพื่อเอาชยัชนะเหนือคู่แข่ง แต่ละบริษทัจะทุ่มเงินมหาศาลในแต่ละปี
เพื่อติดต่อส่ือสารผ่านส่ือต่าง ๆ ไปยงัผูบ้ริโภค ความมากมายของข่าวสารท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ บางคร้ังก็
สร้างความเบ่ือหน่ายเพราะไม่มีระบบยุง่เหยงิและสร้างความสับสน (Communications Hodgepodge) 
ท าให้ความสนใจลดลง บริษทัท่ีประสบผลส าเร็จจึงตอ้งเป็นบริษทัท่ีรู้จกัใช้เคร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ 
อยา่ง มาประสมประสานกนัอยา่งกลมกลืน เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคหลายรูปแบบและจะตอ้งสร้างข่าวสาร
ท่ีมีความชดัเจนใหก้บัผูบ้ริโภคตามแนวคิดของ IMC เท่านั้นจึงจะประสบผลส าเร็จ 
 

2.3.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
 
ส าหรับ Integrated Marketing Communications หรือ IMC นกัวิชาการบางท่านอาจเรียกวา่ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ การส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง การส่ือสาร
การตลาดเชิงองค์รวม ทั้ งน้ีในวิจัยเล่มน้ีผู ้วิจ ัยขอใช้ความหมายของ Integrated Marketing 
Communication หรือ IMC วา่ การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 
ส าหรับความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น นกัวิชาการและนกัส่ือสาร

การตลาดหลาย ๆ ท่าน ไดใ้หค้  านิยามไวด้งัน้ี  
 

โดยสราวุธ อนนัตชาติ (2550, น.3) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นกระบวน 
การพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีใชเ้คร่ืองมือส่ือสารเพื่อการจูงใจอยา่งสอดคลอ้งกนัหลาย
รูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายเดียวกันอย่างต่อเน่ือง เพื่อสร้างให้กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมตาม
วตัถุประสงค์ท่ีก าหนดไวข้องนักการตลาด โดยพิจารณาเลือกใช้การส่ือสารตราสินคา้เพื่อท าให้
ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกคุน้เคย ความเช่ือในตราสินคา้นั้นอนัจะน าไปสู่พฤติกรรม
ท่ีตอ้งการต่อไป  

 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



 29 

นอกจากน้ี Schultz (1993, p.17 อา้งถึงใน ธเนศ ยุคนัตวนิชชยั, 2553, น.102) กล่าวว่า  
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการพฒันารูปแบบของการโนม้นา้วทางการส่ือสารนั้นให้เกิด
ความส าเร็จโดยมีจุดมุ่งหมายท่ีจะให้เกิดผลกระทบต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายทางการส่ือสาร 
ท่ีไดเ้ลือกไว ้ซ่ึงคลา้ยกบัความหมายท่ี Shimp (2000, p.124) ให้ค  านิยามไว ้แต่ Shimp จะเนน้ว่า  
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เพื่อโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคตามเป้าหมายโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
สร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  

 
ในความเห็นของ Kotler and Armstong (2004, p.469 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2550, น.406) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการประสมประสานเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดหลายอย่างเขา้ดว้ยกนัอย่างเหมาะสม เพื่อส่งมอบข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และ
องคก์ารท่ีชดัเจน 
  
 ส่วนดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553, น.18-19) ให้ความหมายเพิ่มเติมของ 
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ว่า เป็นแนวความคิดของการส่ือสารการตลาดท่ีผูบ้ริหาร
การตลาดไวว้างแผนพฒันาข้ึนมาโดยการน าเคร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกนั
อยา่งเหมาะสม เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารท่ีเกิดผลกระทบอยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ไปยงักลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย เพื่อให้บงัเกิดผลตามท่ีมุ่งหวงั หรือ กล่าวอีกนยัหน่ึง คือ การส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการ เป็นการสร้างภาพขนาดใหญ่ หรือ “Big Picture” จ าเป็นตอ้งใช้การวางแผนการตลาด  
การจดัโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดและการประสานงานของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดใน
รูปแบบต่าง ๆ น ามาใช้ร่วมกัน เป็นกลยุทธ์การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแต่เพียงอย่างเดียว
ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ เพราะการรับรู้ของลูกคา้ท่ีมีต่อบริษทัหรือผลิตภณัฑ์จากการตลาดเจาะตรง
จากข่าวสารต่าง ๆ จากกิจกรรมการส่งเสริมการขายรวมทั้งจากประเภทของร้านค้าท่ีผลิตภณัฑ ์
วางจ าหน่าย เป็นตน้ 
 
 นอกจากน้ี Duncan (2005, p.373) ยงัอธิบายถึง การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ วา่เป็น
การสร้างคุณค่าส าหรับตราสินคา้ (Brand Value) โดยตอ้งมีกระบวนการประสานการท างานร่วมกนั
ของฝ่ายต่าง ๆ เพื่อการสนบัสนุนความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และผูท่ี้มีส่วนไดเ้สียขององคก์ร (Stakeholders) 
และ Belch and Belch (2004, p.242) ยงัอธิบายเพิ่มวา่ การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ วา่เป็น
แนวคิดของการวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ีให้ความส าคัญแก่คุณค่าเพิ่มท่ีจะได้จากแผนท่ี
ครอบคลุมการประเมินกลยุทธ์การส่ือสารโดยการผสมผสานรูปแบบการส่ือสารต่าง ๆ เหล่าน้ี เพื่อ
ก่อใหเ้กิดความชดัเจนและกลมกลืน 
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 ขณะท่ีณัฐา ฉางชูโต (2558, น.5) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ คือ 1) เป็นการ
ส่ือสารโดยก าหนดเน้ือหาสารของแบรนด์ การลงมือปฏิบติัและตรวจสอบอย่างมีกลยุทธ์ภายใตร้ะยะ 
เวลาหน่ึง 2) เป็นการส่ือสารผ่านเคร่ืองมือส่ือสารท่ีหลากหลาย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์   
การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง การจดักิจกรรมทางการตลาด การขายโดยพนกังานขาย เป็น
ตน้ รวมทั้งมีการใชส่ื้อทั้งท่ีเป็นออฟไลน์และออนไลน์ 3) เป็นกระบวนการส่ือสารท่ีมุ่งหวงัให้เกิด
ความสัมพนัธ์ระยะยาวระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภค (Brand Relationship) 4) มุ่งให้ความส าคญักบั
ลูกคา้ (Customer Centric) และผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัองคก์าร (Stakeholder) และ  5) ผลของการส่ือสาร
จะตอ้งช่วยเพิ่มพนูมูลค่าและคุณค่าใหก้บัแบรนด ์(Brand Equity) 
 
 จากแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ สรุปไดว้า่ การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communications หรือ IMC) คือ การน าเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
หลากหลายรูปแบบมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสมและลงตวัต่อแผนงานนั้น ๆ เพื่อส่งผลให้
แผนงานนั้น ๆ บรรลุไปไดด้ว้ยดีและใหส้อดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนั โดยมีผลกระทบโดยตรงต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
 2.3.2 องค์ประกอบหลกัของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 
 จากการท่ีการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นกระบวนการในการบริหารความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ อนัน ามาซ่ึงมูลค่าเพิ่มให้กับแบรนด์ มากไปกว่านั้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการตอ้งมี
กระบวนการประสานงานกนั (Cross-Functional Process) เพื่อสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัผูท่ี้มี
ส่วนเก่ียวขอ้ง (Creating and Nourishing Stakeholder Relationship) และลูกคา้ท่ีท าก าไร (Profitable 
Customer Relationships) โดยการกระตุน้ให้เกิดการตอบสนองกลบัตามเป้าหมาย (Encouraging 
Purposeful Dialogue) และเพื่อให้ความหมายดงักล่าวกระจ่างชดัข้ึน (Duncan, 2002, p.8 อา้งถึงใน 
ณัฐา ฉางชูโต, 2558, น.6-7) จึงไดน้ าเสนอองคป์ระกอบหลกัของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการไว ้
5 ประการดงัน้ี 
 
 1) ตอ้งมีกระบวนการประสานงานกนั (Cross-Functional Process) หมายถึง ทุก ๆ หน่วยงาน
ในบริษทัและบริษทัท่ีปรึกษาดา้นการส่ือสารการตลาดของบริษทั ท่ีมีโอกาสพบปะหรือสัมผสักบั
ลูกคา้จะตอ้งมีการท างานร่วมงาน มีการวางแผนงาน และตรวจสอบการสร้างความสัมพนัธ์ของ  
แบรนด ์ทั้งน้ีเน่ืองจากลูกคา้มีโอกาสท่ีจะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์ นอกเหนือไปจาก
เน้ือหาสารท่ีบริษทัส่ือสารผา่นการส่ือสารการตลาด เช่น การไม่ไดรั้บบริการท่ีดีจากคอลล์เซ็นเตอร์ 
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การซ้ือสินคา้ไปแล้วไม่ได้ผลตามท่ีคาดหวงั การได้รับข่าวสารเชิงลบของบริษทั เป็นตน้ ดงันั้น 
ผูจ้ดัการในแผนกต่าง ๆ บริษทัท่ีปรึกษาด้านการส่ือสารของบริษทั ควรมีการท างานร่วมกนัเพื่อ
วางแผนและบริหารจดัการเน้ือหาสารทุกอย่างท่ีเก่ียวกบับริษทัท่ีจะส่ือสารไปผูรั้บสาร ซ่ึงได้แก่ 
ลูกคา้ กลุ่มลูกคา้คาดหวงั และกลุ่มผูท่ี้เก่ียวขอ้งอ่ืน ๆ 
 
 2) มีการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ระหวา่งผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง (Creating and Nourishing 
Stakeholder Relationship) คือ การดึงดูดลูกคา้ใหม่จากนั้นพยายามสร้างการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้
เหล่านั้นเพื่อหาแนวทางท่ีบริษทัจะสามารถตอบสนองความพึงพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ให้
ได้ทั้งน้ีการท่ีลูกคา้หรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งมีความพึงพอใจต่อบริษทัมาก ก็จะสนับสนุนบริษทัและซ้ือ
สินคา้ของบริษทัตามมา 
 ส าหรับการบ ารุงรักษา (Nourishing) ไม่ไดห้มายความแค่รักษาลูกคา้และผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง
เท่านั้นแต่ยงัรวมถึงการเพิ่มจ านวนผูซ้ื้อสินค้าและสนับสนุนบริษทัให้มากข้ึน เพราะผูท่ี้มีส่วน
เก่ียวขอ้งแต่ละกลุ่มมีผลกระทบต่อบริษทัในทิศทางท่ีแตกต่างกนั เช่น พนกังานอาจจะขยนัขนัแข็ง 
ท างานอย่างมีประสิทธิภาพ หรืออาจจะรวมตวักนัประทว้งหยุดงานก็ได ้นกัลงทุนสามารถถือหุ้น
เพิ่มหรือซ้ือหุน้ของบริษทั หรือขายหุ้นบริษทัก็ได ้เป็นตน้ ดงันั้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
จึงตอ้งใหค้วามส าคญักบัการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งต่าง ๆ ดว้ย 
 
 3) สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีท าก าไร (Profitable Customer Relationships) หมายถึง 
ควรมีการแบ่งส่วนหรือเฉพาะเจาะจงให้ลูกคา้ เน่ืองจากลูกคา้แต่ละคนมีมูลค่าทางเศรษฐกิจหรือ
สร้างก าไรให้กบับริษทัไม่เท่ากนั ลูกคา้บางรายอาจจะท าก าไรให้กบับริษทัมากกว่าแตกต่างกนัไป
ตามปริมาณการซ้ือ ประเภทของสินค้าท่ีซ้ือและการร้องขอการบริการของลูกค้า เช่น ลูกค้า
เคร่ืองส าอางแต่ละรายอาจมียอดซ้ือสินคา้ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ความตอ้งการบริการและดูแล 
จากพนกังานขายอาจจะไม่เท่ากนั ดงันั้น การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการควรระบุลูกคา้ท่ีท าก าไร 
หรือมีมูลค่าทางเศรษฐกิจของบริษทั และท าการส่ือสารท่ีเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของลูกคา้กลุ่มดงักล่าวเพื่อรักษาและสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีสร้างผลก าไรเหล่านั้น 
 มีค  ากล่าวว่า “การขายสินคา้ให้กบัลูกคา้ปัจจุบนัหรือลูกคา้เก่าจะมีค่าใช้จ่ายในการด าเนิน 
งานทางการตลาดนอ้ยกวา่การหาลูกคา้ใหม่” แต่อยา่งไรก็ดี บริษทัจ าเป็นตอ้งท าทั้งสองอยา่งนัน่คือ 
หาลูกคา้ใหม่และรักษาลูกคา้ปัจจุบนัเอาไว ้แต่ในอดีตบริษทัส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นการหาลูกคา้ใหม่ 
ขณะท่ีการรักษาลูกคา้ปัจจุบนัถูกมองขา้มไป ทั้งน้ีปัจจุบนัสินคา้มีความแตกต่างกนันอ้ยมากประกอบ
กบัลูกคา้ไม่มีความจงรักภกัดีในแบรนด์ ดงันั้นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัลูกค้า
ปัจจุบนัหรือลูกคา้เก่า เช่น การใหสิ้ทธิพิเศษต่าง ๆ การส่งการ์ดไปอวยพรวนัเกิดหรือการท ากิจกรรม
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ร่วมกบัลูกคา้ เป็นตน้ จึงเป็นส่ิงท่ีบริษทัในปัจจุบนัตอ้งให้ความส าคญั เพราะผลลพัธ์จากการมีลูกคา้
ใหม่จ  านวนมากก็คือยอดขาย แต่ผลลพัธ์ของการสร้างความสัมพนัธ์กบัแบรนด์ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึน 
และก าไรต่อบริษทัในท่ีสุด 
 
 4) การควบคุมเน้ือหาสารอย่างมีกลยุทธ์ หรือการท าให้เน้ือหาสารโดดเด่นมีอิทธิพล 
(Strategically Controlling or Influencing all Messages) หมายถึง การตระหนกัวา่ทุกส่ิงท่ีบริษทัส่ง
สารออกไปนั้นจะสะท้อนให้เห็นว่าสินคา้เป็นอย่างไร มีคุณสมบติัอย่างไร ราคาเท่าไร ขายผ่าน
ร้านคา้ประเภทใด ตอ้งมีการบริการอยา่งไรและพนกังานควรเป็นอย่างไร หรืออาจจะกล่าวไดว้่าทุก ๆ 
ส่วนผสมทางการตลาดท่ีสามารถน าเสนอเน้ือหาสารเก่ียวกบัแบรนด์และทั้งหมดของเน้ือหาสาร
จะตอ้งน าเสนออยา่งมีกลยทุธ์ และตอ้งมีความโดดเด่นมีอิทธิพลและแตกต่างจากคู่แข่ง 
 การควบคุมอยา่งมีกลยุทธ์ หรือเน้ือหาสารโดดเด่น มีอิทธิพลและแตกต่างจากคู่แข่งขนันั้น 
จะตอ้งมีการวางแผนและตรวจสอบเพื่อสร้างความมัน่ใจให้เน้ือหาสารให้อยู่ในร่องในรอยและ 
ไม่ขดัแยง้กนัเอง เช่น สินคา้เป็นกระเป๋าแบรนด์หรูจากฝร่ังเศส คุณภาพดี ตดัเยบ็ดี ดีไซน์สวยงาม 
แต่มีการตั้งราคาขายท่ีต ่าแตกต่างจากสินคา้แบรนด์เนมหรูจากฝร่ังเศสแบรนด์อ่ืน ๆ หรือวางจดั
จ าหน่ายรวมอยู่กระเป๋าแบรนด์เนมในประเทศท่ีราคาไม่แพงโดยไม่มีหน้าร้านเป็นของตนเอง  
ก็อาจจะท าใหลู้กคา้สับสนและไม่ยอมรับวา่เป็นกระเป๋าแบรนดเ์นมหรูอยา่งท่ีกล่าวอา้งไว ้
 
 5) สนบัสนุนให้เกิดการส่ือสารอยา่งมีเป้าหมาย (Encouraging Purposeful Dialogue) นกัส่ือสาร
การตลาดจะตอ้งพึงตระหนกัว่าบางคร้ังลูกคา้เบ่ือหน่ายการขายผ่านโทรศพัท์ (Telemarketing Calls) 
จดหมายตรงท่ีกลายสภาพเป็นขยะ (Junk Mail) รวมถึงการโฆษณาท่ีมากเกินไป ซ่ึงในอดีตการ
ส่ือสารการตลาดมกัจะเป็นการบอกส่ิงท่ีบริษทัอยากบอกเพื่อท่ีจะขายของให้กบัลูกคา้ (“Talking At” 
Consumer) แต่ในปัจจุบนัลูกคา้ตอ้งการการส่ือสารสองทาง (Two-Way Dialogue) โดยลูกคา้ตอ้งการ
ติดต่อกลบัมายงับริษทัผา่นช่องทางหรือเวลาท่ีลูกคา้สะดวก ดงันั้น บริษทัหรือแบรนด์ควรหาวิธีการ
ท่ีง่ายส าหรับผูบ้ริโภคในการติดต่อกลบัมายงับริษทั เพื่อสั่งซ้ือสินคา้สอบถามขอ้มูลเพิ่มเติม หรือต่อวา่ 
ติชม เม่ือสินคา้นั้นเกิดขอ้ผิดพลาด รวมถึงการให้ขอ้แนะน าหรือแสดงความเห็นเพิ่มเติม การท าให้
เกิดการส่ือสารสองทางดงักล่าวถือวา่เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
เพราะการส่ือสารถือวา่เป็นหวัใจของทุกความสัมพนัธ์ท่ีจะเกิดข้ึนตามมา 
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 2.3.3 ปัจจัยทีขั่บเคลือ่นสู่การบูรณาการ (Trends Driving Integration)  
 
 การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ บริษทัท่ีจะประสบความส าเร็จในการน าแนวคิดน้ีไปใช้
ไม่ใช่แค่การน าเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดมาใช้ผสมผสานการเท่านั้น แต่ยงัมีองค์ประกอบต่าง ๆ 
ท่ีตอ้งบูรณาการเขา้มาในแผนเพื่อให้เกิดเป็นภาพเดียวกนั พูดเป็นเสียงเดียวกนั (One Look, Ove 
Voice) ก็จะท าให้การส่ือสารการตลาดนั้นเกิดการรวมพลงั (Synergy) และมีประสิทธิภาพ จึงท าให้
หลาย ๆ บริษทัมีการน าแนวคิดน้ีมาใชก้นัอยา่งแพร่หลายมากข้ึนการเปล่ียนแปลงดงักล่าวส่งผลต่อ
การบริหารจดัการภายใน ส่งผลต่อการจดัการการส่ือสารการตลาด โดยให้ความส าคญักบัเร่ืองใน
การสร้างความสัมพนัธ์กบัแบรนด์มากข้ึนซ่ึง (Duncan, 2002, p. 27-31 อา้งถึงใน ณัฐา ฉางชูโต, 2558, 
น.16-19) ได้น าเสนอปัจจยัภายในและภายนอกของบริษทัท่ีส่งผลให้เกิดกระแสการบูรณาการ 
(Integration) ดงัน้ี 
 
 ปัจจยัภายนอก (External Trends) 
 
 ปัจจยัภายนอกซ่ึงถือว่ามีผลกระทบต่อธุรกิจและยากท่ีจะควบคุม รวมทั้งส่งผลต่อแบรนด ์
ซ่ึงปัจจยัภายนอกท่ีขบัเคล่ือนใหเ้กิดการบูรณาการมีดว้ยกนั 8 ประเด็นดงัน้ี 
 1) การเพิ่มข้ึนของผลิตภณัฑแ์ละแบรนด์ (Brand and Product Proliferation) ปัจจุบนัเกิดการ
เพิ่มข้ึนของผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ มากมาย โดยจะเห็นได้จากร้านคา้ท่ีจดัจ าหน่ายสินค้า ไม่ว่าจะเป็น
หา้งสรรพสินคา้ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือ 7-Eleven จะมีสินคา้ท่ีหลากหลาย ซ่ึงเป็นคู่แข่งทางตรงและ
ทางออ้ม ตวัอย่างเช่น ผลิตภณัฑ์นมก็จะมีนมให้เลือกมากมายหลายประเภท เช่น นมเปร้ียว นมถัว่
เหลือง นม UHT นมแพะ นมววั หรือในผลิตภณัฑ์นมประเภทเดียวกนัก็จะมีให้เลือกหลากหลาย
รสชาติ เช่น นมเปร้ียวรสสตรอเบอร์ร่ี รสส้ม รสองุ่น เป็นตน้ รวมทั้งแบรนด์ท่ีจ  าหน่ายผลิตภณัฑ์ก็มี
ใหเ้ลือกหลากหลายเช่นกนั ท าใหลู้กคา้มีทางเลือกมากมาย แต่ไม่สามารถจดจ าสินคา้หรือแบรนด์ได้
ทั้งหมด หรืออาจเรียกไดว้่าเป็นภาวะการท่วมทน้ของแบรนด์ (Brand Choice Overload) ดงันั้น             
การส่ือสารการตลาดของแบรนดต์่าง ๆ จะตอ้งก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดให้สอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการและการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน 
 2) ผลิตภณัฑ์มีความเหมือนกนั (Product Commoditization) แมว้า่ในตลาดปัจจุบนัจะมีแบรนด์
มากมาย แต่จะสังเกตไดว้่า มีความแตกต่างกนัน้อยมากระหว่างแบรนด์ เพราะความเจริญกา้วหน้า
ทางด้านเทคโนโลยีท าให้ทุกบริษทัมีความสามารถและศกัยภาพเกือบจะเท่าเทียมกนัในการพฒันา
ปรับปรุงผลิตภณัฑ์ของตนเอง อีกประการหน่ึง หากบริษทัหน่ึงสร้างความแตกต่างดว้ยคุณประโยชน์ 
คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ ความโดดเด่นดา้นราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย รวมถึงการส่งเสริมการตลาด 
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เพียงแค่ไม่ก่ีวนั ไม่ก่ีสัปดาห์ คู่แข่งขนัก็จะลอกเลียนแบบออกมา ดงันั้น ความแตกต่างหรือโดดเด่น
ยคุน้ีจึงตอ้งมาจากมิติเชิงอารมณ์มากข้ึนดว้ยการจดัหาบริการส าหรับลูกคา้ท่ีมีความเหนือกวา่ การให้
ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ นอกจากน้ี อาจสร้างความโดดเด่น ด้วยการสร้างความสัมพนัธ์และมดัใจ
ลูกคา้ใหอ้ยูก่บัแบรนดใ์นระยะยาว 
 3) ลูกคา้มีความภกัดีในแบรนด์ลดลง (Decreasing Brand Loyalty) จากการเพิ่มข้ึนของแบรนด์
ประกอบกับสินค้ามีความคล้ายกัน ท าให้ลูกค้ามีความจงรักภกัดีในแบรนด์ลดลง เน่ืองจากแต่ละ                 
แบรนด์สามารถทดแทนกนัได ้ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวเป็นแรงขบัเคร่ืองให้เกิดการบูรณาการ ซ่ึงการส่ือ 
สารการตลาดเชิงบูรณาการจะมีบทบาทเข้ามาช่วยรวมพลังกัน (Synergy) เน้นเร่ืองการสร้าง
ความสัมพนัธ์กับลูกคา้ในระยะยาว เพื่อให้การส่ือสารมีผลกระทบต่อลูกคา้เป้าหมาย เกิดความ
แตกต่างในแบรนด ์เกิดพฤติกรรมการซ้ือ และความจงรักภกัดีต่อแบรนดใ์นท่ีสุด 
 4) ผูบ้ริโภคมีความอ่อนไหวทางดา้นราคา (Price Sensitivity) นกัการตลาดส่วนใหญ่มกัจะ
ใชก้ารส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เช่น การลดราคา การให้ของแถม การแจกคูปอง มาเป็น
กลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายใหก้บัแบรนด ์เพราะเป็นกลยทุธ์ท่ีสามารถกระตุน้ให้ลูกคา้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือท่ีรวดเร็วในระยะเวลาสั้น ๆ การใชก้ลยทุธ์ดงักล่าวเป็นการสร้างการรับรู้และจดจ า
ให้กบัผูบ้ริโภค และเป็นเง่ือนไขให้ผูบ้ริโภคมีความอ่อนไหวในเร่ืองราคามากข้ึน การกระท าดงักล่าว
จะมีผลเสียต่อแบรนดม์ากกวา่ผลดี ดงันั้น นกัส่ือสารการตลาดจึงตอ้งพยายามใชก้ลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากการจูงใจเร่ืองราคามากระตุน้พฤติกรรมของลูกคา้
เป้าหมายมากข้ึน  
 5) ผูบ้ริโภคความตอ้งการซ้ือมากข้ึน แต่มีความไวว้างใจลดลง (More Demand Less Trust) 
ผูบ้ริโภคยุคน้ีมีความตอ้งการซ้ือสินคา้มากข้ึน แต่กลบัมีความไวว้างใจหรือเช่ือใจแบรนด์น้อยลง 
ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคมีการศึกษาสูงข้ึน และมีช่องทางในการรับรู้ข่าวสารทั้งในเชิงบวกและ
เชิงลบของแบรนด์รวมทั้งบางบริษทัอาจมุ่งท าการตลาดโดยค านึงถึงผลประโยชน์ของตนเองฝ่ายเดียว 
ท าให้ลูกคา้ซ้ือสินค้าไปแล้วเกิดสภาพท่ีเรียกว่า ผิดหวงั เพราะสินค้าท่ีซ้ือไปนั่นไม่เป็นไปตาม
คุณประโยชน์ท่ีกล่าวอา้งไว ้ดงันั้น นกัส่ือสารการตลาดจึงตอ้งมีการพฒันาปรับปรุงเพิ่มมูลค่าให้กบั
แบรนด์ เน้นการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้รับฟังความคิดเห็นของลูกค้า ท าให้เกิดการส่ือสาร 
สองทาง และอาจใช้บุคคลเขา้มาในการส่ือสาร (Human Contact) กบัลูกคา้มากข้ึน เพื่อสร้างความ
ไวว้างใจ ความเช่ือใจของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์ใหมี้เพิ่มมากข้ึน 
 6) ผูบ้ริโภคเกิดความสับสนในเน้ือหาและขอ้มูลของแบรนด์ท่ีมีมากมาย (Commercial Message 
Clutter) ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือต่าง ๆ มากมายทั้งทางตรงและทางออ้ม เช่น โฆษณาทาง
โทรทศัน์ โฆษณาในโรงภาพยนตร์ โฆษณาทางส่ือวิทยุ โฆษณาตามหน้านิตยสาร หนังสือพิมพ ์  
ป้ายโฆษณากลางแจง้ อีเมล การขายทางโทรศพัท ์และ SMS เพื่อขายผลิตภณัฑ์ หรือบริการ เป็นตน้ 
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ซ่ึงความมากมายของเน้ือหาขอ้มูลท่ีแต่ละแบรนด์ส่ือสารมายงัผูบ้ริโภค อาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิด
พฤติกรรมท่ีเล่ียงการเปิดรับ เช่น ไม่ดูโฆษณาคัน่ระหวา่งรายการไม่เปิดอ่านอีเมล์ขยะ ไม่รับ SMS 
ของบริษทัต่าง ๆ เป็นตน้ สภาพท่ีเต็มไปดว้ยเน้ือหา ขอ้มูลท่ีแบรนด์ส่งมาเพื่อหวงัขายสินคา้ ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสับสนและจดจ าแบรนด์ไดย้าก จนอาจน าไปสู่การจดจ าแบรนด์คู่แข่งขนั ดงันั้น 
จึงตอ้งมีการใช้การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการผ่านเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดโดยการตอกย  ้า     
แบรนดก์บัผูบ้ริโภคดว้ยกลยทุธ์และทิศทางการส่ือสารเดียวกนั 
 7) การบริการส าคญักบัผูบ้ริโภคมากข้ึน (Service Economics) ปัจจุบนัแบรนด์ต่าง ๆ ให้ความ 
ส าคญักบัการบริการมากข้ึน เน่ืองจากถือวา่เป็นส่วนหน่ึงของการสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค เช่น 
การมีบริการส่งสินคา้ถึงบา้น การบริการตลอด 24 ชัว่โมง การบริการท่ีจอดรถเฉพาะบุคคล เป็นตน้ 
ดงันั้น การบริการถือว่าเป็นปัจจยัหน่ึงในการสร้างความประทบัใจและความพึงพอใจต่อแบรนด ์
รวมทั้งเป็นองคป์ระกอบหน่ึงในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาวได ้
 8) การเพิ่มข้ึนของตน้ทุนและการวดัประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาด (Rising Costs and 
Accountability) ปัจจุบนัตน้ทุนในการส่ือสารการตลาดเพิ่มสูงข้ึนโดยเฉพาะส่ือโฆษณา แต่อยา่งไร 
ก็ดี การส่ือสารการตลาดผา่นเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เช่น การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง และอ่ืน ๆ ก็มีตน้ทุนเช่นกนั บริษทัต่าง ๆ จึงมีความตอ้งการวดัประสิทธิผลของการส่ือสาร
การตลาด เพื่อดูความคุม้ค่าในการลงทุนของบริษทั ดงันั้นจึงเป็นกระแสให้มีการบูรณาการเกิดข้ึน 
ซ่ึงบริษทัท่ีท าหน้าท่ีให้บริการด้านการส่ือสารการตลาด หรือนักส่ือสารการตลาดจะต้องสรรหา
วธีิการหรือเคร่ืองมือท่ีจะวดัประสิทธิผลในการส่ือสารให้เห็นผลชดัเจน และหาวิธีการท่ีมีประสิทธิผล
โดยมองในดา้นผลกระทบ (Impact) มากข้ึน 
 
 ปัจจยัภายใน (Internal Trends) 
 
 การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะตอ้งมีการบูรณาการภายในองคก์ารเพื่อการส่ือสารกบั
ลูกคา้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ซ่ึงหลาย ๆ บริษทัท่ีไม่ประสบความส าเร็จทางด้านการส่ือสาร
การตลาดก็เน่ืองมาจากความลม้เหลวหรือขาดบูรณาการภายใน ซ่ึงปัจจยัภายในท่ีเป็นแรงขบัเคล่ือน
ใหเ้กิดการบูรณาการ ประกอบดว้ย 4 ประเด็นดงัน้ี 

1) การแบ่งแผนกหรือแบ่งฝ่ายในการท างาน (Departmentalization) หลายบริษทัจะมีการแบ่ง
องคก์ารออกเป็นแผนก เป็นส่วนงานยอ่ย ๆ เพื่อกระจายการท างานให้เกิดความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น
เกิดข้ึน ซ่ึงแต่ละฝ่ายก็จะเร่งสร้างผลงานเพื่อใหผู้บ้ริหารเห็นวา่แผนกหรือฝ่ายของตนเป็นส่วนส าคญั
ให้องคก์ารประสบความส าเร็จทั้งน้ีหากองคก์ารมีการแบ่งฝ่ายหรือแบ่งแผนกมากข้ึนเท่าใด ก็ยิ่งท า
ใหก้ารท างานล่าชา้และอาจขาดการประสานงานกนั รวมทั้งองคก์ารใดมีการแบ่งแผนกหรือแบ่งเป็น
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ฝ่ายหลาย ๆ ฝ่าย อาจเกิดการแย่งงบประมาณ การชิงดีชิงเด่นกนัในแต่ละแผนกแทนท่ีจะท างาน
ร่วมกนั ดงันั้น ปัจจยัดงักล่าวจึงเป็นแรงผลกัดนัให้เกิดการบูรณาการเพื่อจะไดค้วบคุมการท างาน 
ก าหนดทิศทางการท างานและการส่ือสารการตลาดไดง่้ายข้ึน 
 2) ความเช่ียวชาญเป็นเหมือนดาบสองคม (The Two-Edged Sword of Expertise) หลาย ๆ 
บริษทัฝ่ายส่ือสารการตลาด ผูป้ฏิบติังานจะมีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น ซ่ึงบางคร้ังการมีความเช่ียวชาญ
ก็จะมุ่งท างานของแผนกตนเองให้ดีท่ีสุดโดยไม่สนใจว่าภาพรวมขององค์การจะเป็นอย่างไร ดงันั้น 
การมีกลุ่มคนท่ีเช่ียวชาญจึงเป็นเหมือนดาบสองคมขององคก์ารก็คือกลุ่มคนท่ีมีความเช่ียวชาญจะมี
ความช านาญในงานและท างานไดร้วดเร็วและมีประสิทธิภาพ ส่วนผลเสียของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีต่อ
องคก์ารก็คือคนกลุ่มน้ีอาจจะท าในส่ิงท่ีคนช านาญและถนดัเท่านั้น โดยอาจจะไม่ให้ความร่วมมือกบั
งานในส่วนท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตนเองหรืออาจมีการหลีกเล่ียงงานท่ีตนเองขาดความเช่ียวชาญหรือถนดั 
ดงันั้น การท่ีมีความเช่ียวชาญช านาญมากข้ึนอาจส่งผลเสียให้กบัองคก์ารถา้ปราศจากการบูรณาการ
กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเหล่าน้ีเขา้มาอยูใ่นแผนกการส่ือสารการตลาด 
 3) ความไม่ชดัเจนของภารกิจองคก์าร (Hollow Corporate Missions) หลายบริษทัมกัจะมี
การก าหนดภารกิจขององค์การโดยเน้นวตัถุประสงค์ดา้นการเงิน เช่น ตอ้งการผลก าไรมากท่ีสุด 
ตอ้งการมีส่วนแบ่งทางการตลาดมากท่ีสุด หรือใช้ค  าท่ีท าให้เกิดการเพอ้ฝัน จินตนาการ หรือเป็น
ขอ้ความท่ีสวยหรู เพื่อเสนอต่อคณะกรรมการบริหารของบริษทัหรือเสนอให้ผูถื้อหุ้นทราบใน
รายงานประจ าปีของบริษทั ในความเป็นจริงบริษทัทุกบริษทัมีภารกิจองคก์ารท่ีนอกเหนือไปจากแค่
ผลก าไร เช่น บริษทัปิโตรเคมี อาจตอ้งค านึงถึงการรักษาสภาพแวดลอ้มท่ีดีให้กบัคนในชุมชนและ
พนกังานและผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งอ่ืน ๆ ดงันั้น ปัจจยัดา้นภารกิจองคก์ารจึงเป็นแรงผลกัดนัหน่ึงท่ีท า
ให้เกิดการบูรณาการเพราะองค์การหรือบริษทัท่ีมีภาพหรือความไม่ชัดเจนของภารกิจองค์การ  
ก็จะท าใหบ้ริษทันั้นท าการส่ือสารการตลาดออกมาไม่ชดัเจนเช่นกนั 
 4) การใชเ้ทคโนโลยีการส่ือสารใหม่ ๆ ไม่ถูกตอ้ง (Misuse of New Communication 
Technology) ปัจจุบนัมีการเจริญเติบโตของเทคโนโลยี มีการบริหารจดัเก็บฐานขอ้มูล มีการส่ือสาร
ท่ีสามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้หรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งไดง่้ายข้ึนแต่บริษทัหลายบริษทัยงัใชป้ระโยชน์ 
จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีเหล่าน้ีในทางท่ีผิดหรือใช้ประโยชน์จากเคร่ืองมือดงักล่าวผิด
วธีิการ เช่น ส่งอีเมลห์าลูกคา้ทุกวนัเพราะส่งฟรีแต่ลูกคา้กลบัมีความรู้สึกวา่การส่งอีเมล์ดงักล่าวเป็น
การรบกวน การมีคอลล์เซ็นเตอร์แต่ไม่มีพนกังานรับสายหรือให้ลูกคา้รอนานเกินไป การส่ง SMS 
ไปรบกวนลูกคา้ทุกวนัเพื่อเสนอขายของเพราะคิดว่าตน้ทุนต ่า การให้พนักงานโทรศพัท์ไปขาย
สินคา้โดยตรงกบัลูกคา้โดยท่ีคนกลุ่มนั้นไม่ตอ้งการ เป็นตน้ จากท่ีกล่าวมาท าให้เกิดการส้ินเปลือง
ค่าใชจ่้ายของบริษทัรวมทั้งเกิดผลเสียในเร่ืองความสัมพนัธ์และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ต่อลูกคา้ดว้ย 
ดงันั้น การใช้ปัจจยัดา้นการใช้เทคโนโลยีไม่เป็นจึงเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีเป็นแรงผลกัดนัให้เกิดการบูรณา
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การ เพราะการส่ือสารผ่านวิธีการดงักล่าวจะตอ้งสอดคล้อง ถูกตอ้งเหมาะสมกบัจงัหวะเวลาและ
ความตอ้งการของลูกคา้ 

 
 2.3.4 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
 
 การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีเป็นการส่ือสารขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคในทิศทางเดียวกนั
นั้น จ าเป็นตอ้งใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารหลากหลายรูปแบบประกอบกนัเพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคให้ไดม้าก
ท่ีสุด นกัการตลาดจึงตอ้งพิจารณาถึงความเหมาะสมของเคร่ืองมือการส่ือสารในแต่ละประเภทและ
น าเคร่ืองมือการส่ือสารเหล่านั้นมาผสมผสานกนัเพื่อบรรลุวตัถุประสงคท่ี์ไดจ้ดัตั้งไว ้ 
 
 Kotler (2003, pp.580-581) กล่าววา่ ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication 
Mix) ประกอบดว้ยวธีิการส่ือสาร 5 วธีิ โดยเคร่ืองมือแต่ละชนิดมีคุณลกัษณะ ดงัน้ี 
 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นวธีิการน าเสนอท่ีมีค่าใชจ่้าย โดยไม่ใชบุ้คคล เพื่อน าเสนอ
แนวคิด สินคา้ หรือบริการ โดยระบุผูใ้ห้การสนับสนุนอย่างชดัเจน เน่ืองจากการโฆษณามีหลาย
รูปแบบ และมีวิธีการใช้หลายวิธีจึงเป็นการยากท่ีจะรวบรวมค าอธิบายอย่างง่าย แต่พอจะอธิบาย
คุณสมบติัไดด้งัน้ี เป็นการน าเสนอต่อสาธารณชน (Public Presentation) ดว้ยความเป็นสาธารณะ
ของการโฆษณาจึงเหมาะท่ีจะน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและข้อเสนอท่ีเป็นมาตรฐาน  
การแพร่กระจาย (Pervasiveness) การโฆษณาเปิดโอกาสให้ผูข้ายสินคา้ส่งข่าวสารซ ้ า ๆ ไดห้ลายคร้ัง 
ขณะเดียวกนัก็เปิดโอกาสให้ผูรั้บข่าวสารเปรียบเทียบข่าวสารกบัโฆษณาของคู่แข่งขนั โฆษณา 
ท่ียิ่งใหญ่บอกถึงขนาด อ านาจ และความส าเร็จของผูข้ายสินคา้ ขยายการแสดงออก (Amplified 
Expressiveness) การโฆษณาเปิดโอกาสให้สร้างเร่ืองราวเก่ียวกบับริษทั และสินคา้ โดยใช้ศิลปะ
ทางดา้นการพิมพเ์สียงและสี ไม่มีลกัษณะเป็นส่วนตวั (Impersonality) ผูรั้บข่าวสารไม่รู้สึกวา่ถูกบีบ
บงัคบัให้ตอ้งใส่ใจหรือตอ้งตอบสนอง การโฆษณา เป็นการพูดขา้งเดียวไม่ใช่การสนทนาโตต้อบ
การโฆษณาสามารถใชส้ร้างภาพพจน์ของสินคา้ในระยะยาวได ้(เช่น โฆษณาของ Coca-Cola) หรือ
ใช้กระตุน้ยอดขายระยะสั้น (เช่น โฆษณาส่งเสริมการขายสุดสัปดาห์ของห้างสรรพสินคา้ Sears)
โฆษณาเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายผูซ้ื้อในแต่ละพื้นท่ีโฆษณาบางรูปแบบ (เช่น โฆษณาทางโทรทศัน์)  
ต้องใช้งบประมาณจ านวนมาก ในขณะท่ีบางรูปแบบ (เช่น หนังสือพิมพ์) ไม่จ  าเป็นต้องใช้
งบประมาณสูง โฆษณาอาจมีผลต่อยอดขายไดโ้ดยง่าย ขณะท่ีผูบ้ริโภคอาจมีความเช่ือวา่สินคา้ท่ีทุ่ม
งบโฆษณาสูงตอ้งน าเสนอ “คุณค่าท่ีดี” 
 2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นวธีิการให้ส่ิงจูงใจในระยะสั้น เพื่อกระตุน้ให้
เกิดการทดลองใช ้หรือซ้ือสินคา้ หรือบริการ เคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย เช่น คูปอง การประกวด 
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ของแถม และอ่ืน ๆ มีประโยชน์แตกต่างกนั 3 ประการคือ ส่ือสาร (Communication) ดึงความสนใจ
ผูบ้ริโภคเขา้ไปสู่ตวัสินคา้ จูงใจ (Incentive) มอบสิทธิพิเศษ ส่ิงจูงใจ ซ่ึงมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค  
เชิญชวน (Invitation) เป็นการเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ทนัที บริษทัใช้เคร่ืองมือ
ส่งเสริมการขายกระตุ้นให้เกิดความแรง และความเร็วในการตอบสนองของผูบ้ริโภค ใช้เป็น
เคร่ืองมือในระยะสั้นเพื่อดึงยอดขายท่ีซบเซาใหก้ลบัฟ้ืนข้ึนอยา่งรวดเร็ว 
 3) การประชาสัมพนัธ์ และการให้ข่าวสาร (Public Relations and Publicity) เป็นโปรแกรม
ท่ีออกแบบเพื่อส่งเสริม หรือปกป้องภาพพจน์ของบริษทั หรือภาพพจน์สินคา้ คุณลกัษณะเด่นของ
การประชาสัมพนัธ์ และการให้ข่าวท่ีแตกต่างจากเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ มีความ
น่าเช่ือถือ (High Credibility) เร่ืองราวท่ีน าเสนอเป็นข่าว หรือบทความมีความน่าเช่ือถือมากกว่า
ช้ินงานโฆษณา ความสามารถในการเจาะเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ (Ability to Catch Buyer Off Guard)  
การประชาสัมพนัธ์สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีพยายามหลีกเล่ียงการพบกบัพนักงานขายและ
กลุ่มเป้าหมายท่ีไม่สนใจโฆษณา สร้างเป็นเร่ืองราว (Dramatization) การประชาสัมพนัธ์มีศกัยภาพ 
ท่ีจะสร้างเป็นเร่ืองราวเก่ียวกบับริษทัหรือสินคา้ได ้นกัการตลาดมกัจะไม่ค่อยใชป้ระโยชน์จากการ
ประชาสัมพนัธ์อยา่งเตม็ท่ีทั้ง ๆ ท่ีในความเป็นจริงการวางแผนการประชาสัมพนัธ์ท่ีดีผนวกกบัส่วน
ประสมการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ อยา่งเหมาะสมจะท าใหเ้กิดประสิทธิผลอยา่งสูงสุด 

4) การใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นการส่ือสารแบบเผชิญหนา้ (Face-to-Face Interaction) 
กบัผูท่ี้ประสงคจ์ะซ้ือสินคา้โดยมีจุดประสงค์เพื่อน าเสนอสินคา้ตอบขอ้ซกัถาม และปิดการขาย การใช้
พนักงานขายเป็นเคร่ืองมือจะได้ผลดีเม่ือผูบ้ริโภคในขั้นสุดท้ายของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพื่อสร้างความชอบ การโน้มน้าว และการตดัสินใจซ้ือ การใช้พนกังานขาย มี
คุณสมบติัดงัน้ี เป็นการเผชิญหนา้ระหวา่งบุคคล (Personal Confrontation) การใชพ้นกังานขาย เป็น
การปฏิสัมพนัธ์อยา่งฉบัพลนัระหวา่งบุคคลตั้งแต่ 2 คน ข้ึนไป แต่ละคนสามารถสังเกตปฏิกิริยาของ
อีกหน่ึงได้ในทนัที เป็นการหว่านพืชเพื่อหวงัผล (Cultivation) การใช้พนักงานขายก่อให้เกิด
ความสัมพนัธ์กนัในหลายระดบั เร่ิมตั้งแต่การน าเสนอขอ้มูลเพื่อการขาย ไปจนถึงมิตรภาพส่วน
บุคคลอนัลึกซ้ึง การตอบสนอง (Response) การใช้พนักงานขายท าให้ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึงความ
รับผดิชอบท่ีจะตอ้งรับฟังการน าเสนอการขาย 
 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการใชจ้ดหมาย โทรศพัท์ โทรสาร อีเมล์ หรือ
อินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสารโดยตรง หรือจูงใจให้เกิดการตอบสนองจากลูกคา้เฉพาะกลุ่ม คุณลกัษณะ 
ท่ีแตกต่าง 4 ประกอบของการตลาดทางตรง ไดแ้ก่ ไม่มีความเป็นสาธารณะ (Nonpublic) เน่ืองจาก
ข่าวสารถูกส่งโดยตรงไปยงับุคคลท่ีเจาะจง เป็นการออกแบบเฉพาะตวั (Customized) ข่าวสาร
จดัเตรียมไวเ้ฉพาะตวับุคคลท่ีจดัส่งไปให้เท่านั้น ทนัสมยั (Up-to-Date) ข่าวสารถูกจดัเตรียมอยา่ง
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รวดเร็ว ทนัสมยัเสมอ ส่ือสารสองทาง (Interactive) ข่าวสารสามารถแลกเปล่ียนกนัไดข้ึ้นอยูก่บัการ
ตอบสนองของบุคคล จึงเป็นการส่ือสารสองทาง 
  

Duncan (2005 อา้งถึงใน สราวุธ อนนัตชาติ, 2550, น.32-34) ไดแ้บ่งเคร่ืองมือการส่ือสาร 
ท่ีใช้ในการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมกัพบบ่อยออกเป็น 8 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การตลาด
ทางตรง การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้พนกังานขาย การตลาดเชิงกิจกรรมและ 
การสนบัสนุนกิจกรรม บรรจุภณัฑ ์และการใหบ้ริการลูกคา้ 
 1) การโฆษณา (Advertising) อาจรวมถึงส่ิงพิมพ ์(Print) อนัไดแ้ก่ หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร, 
ส่ือกระจายเสียง (Broadcast) อนัไดแ้ก่ ส่ือวิทยุและส่ือโทรทศัน์, ส่ือกลางแจง้ (Out-of-Home) อนัไดแ้ก่ 
ป้ายโฆษณา โปสเตอร์ ภาพยนตร์ และวีดีโอ, และส่ืออินเทอร์เน็ต (Internet) อนัได้แก่ เว็บไซต ์
(Website) และการโฆษณาในเวบ็ไซต ์(Banner Ads) 
 2) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีสามารถท าให้เขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจง (Anantachart, 2001b; Belch & Belch, 2004; Duncan, 2005) ซ่ึง Shimp 
(2000) กล่าวว่า เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใช้ไม่ไดจ้  ากดัแค่เพียงจดหมายทางตรง (Direct mail) เท่านั้น  
แต่เป็นการน าเสนออยา่งทนัทีจากผูบ้ริโภค  
 3) การประชาสัมพนัธ์ (Publicity) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีใชเ้พื่อให้เกิดความเขา้ใจร่วมกนั
ระหวา่งองค์กร ผูบ้ริโภค และผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสีย (Stakeholder) กบัองคก์ร ซ่ึงองคก์รส่วนใหญ่ 
จะใหข้่าวผา่นทางการเผยแพร่ข่าว (News Releases) และการจดัแถลงข่าว (Press Conference) 
 4) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีใชเ้พื่อจูงใจและเร่งให้เกิด
การตอบสนองจากผูบ้ริโภค โดยเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใช้มีมากมาย เช่น ของท่ีระลึก (Premiums) 
ของสะสม (Specialties) คูปอง (Coupons) การลดราคา (Price Reductions) การให้ส่วนลด (Rebates) 
การแจกตวัอยา่ง (Samples) การชิงโชค (Sweepstakes) การประกวด (Contests) การเล่นเกม (Games) 
 5) การใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลเพื่อชกัจูงและ 
โน้มน้าวใจผูบ้ริโภค ซ่ึงบทบาทของการใช้พนักงานขายน้ีจะแตกต่างกนัตามประเภทของธุรกิจ 
ลกัษณะของสินคา้หรือบริการและกลยทุธ์การตลาด (Shimp, 2000) 
 6) การตลาดเชิงกิจกรรมและการสนบัสนุนกิจกรรม (Event and Sponsorship) เป็นเคร่ืองมือ
ส่ือสารท่ีท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกเก่ียวพนั (Involvement) กบัตราสินคา้ โดยการสร้างใหเ้กิดประสบการณ์
ร่วมกบัตราสินคา้ (Brand Experience) เพราะสารท่ีส่งไปนั้นจะมีประสิทธิภาพ ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภค
เกิดความรู้สึกในทางบวกและสามารถจดจ าตราสินคา้ได ้(Duncan, 2005) 
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 7) บรรจุภณัฑ์ (Packaging) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีใชดึ้งดูดความสนใจในตราสินคา้และ
โนม้นา้วใจผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้ (Shimp, 2000) เพราะบรรจุภณัฑ์สามารถ
แสดงตราสินคา้ วธีิใช ้และประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ได ้
 8) การให้บริการลูกคา้ (Customer Service) เป็นกระบวนการบริหารประสบการณ์ร่วมของ
ลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยมุ่งหวงัให้ผูบ้ริโภคเกิดประสบการณ์ท่ีดีและสามารถระลึกถึงตราสินคา้
นั้น ๆ ได ้ซ่ึงการใหบ้ริการลูกคา้น้ีจะหมายถึงทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีเป็นการดูแลลูกคา้ขององคก์ร 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550, น.407-411) กล่าววา่ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication [IMC] Strategies) กลยทุธ์ในการส่ือสารการตลาด
ท่ีส าคญัประกอบดว้ย 1) การโฆษณา (Advertising) 2) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation [PR] ) 3) 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 4) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 5) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) ซ่ึงบริษทัอาจเลือกใช้เคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ
ร่วมกนัในการติดต่อส่ือสารไปยงัลูกคา้ เพื่อให้การส่ือสารนั้นเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล
สูงสุด หรือท่ีเรียกวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication [IMC]) 
 1) กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising Strategy) เป็นการส่ือสารขอ้มูลท่ีไม่ใชบุ้คคล (ใชส่ื้อ)
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจง้ข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ าเก่ียวกบัสินคา้ (Goods) บริการ 
(Services) หรือความคิด (Ideas) ซ่ึงสามารถระบุผูอุ้ปถมัภ์รายการ (ผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายสินคา้ 
ท่ีโฆษณา) ได ้โดยผูอุ้ปถมัภร์ายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายส าหรับส่ือโฆษณา (Arens, 2002) การโฆษณา
ถือเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดท่ีส าคญัในปัจจุบนั ซ่ึงเรามกัจะพบเห็นการโฆษณาอยูเ่ป็น
ประจ า ไม่วา่จะเป็นทางโทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร ป้ายโฆษณา และส่ือเคล่ือนท่ีอ่ืน ๆ  
 ส่ือท่ีใช้ในการโฆษณา ประกอบดว้ย (1) ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โบรชวัร์
โปสเตอร์ เป็นตน้ (2) ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วิทยุ (3) ส่ือกลางแจง้ ได้แก่  
ป้ายโฆษณาต่าง ๆ (4) ส่ือเคล่ือนท่ี ไดแ้ก่ โฆษณาขา้งรถ สติกเกอร์ติดรถ เป็นตน้ (5) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์
ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์ (6) ส่ือทอ้งถ่ิน ไดแ้ก่ รถแห่เสียงตามสาย หอกระจายข่าว เป็นตน้ (7) ส่ือบุคคล ไดแ้ก่
พนกังานขาย เป็นตน้ 

ขอ้ไดเ้ปรียบของการโฆษณา มีดงัน้ี 
  (1) ตน้ทุนต่อผูรั้บข่าวสารหน่ึงรายต ่า  
  (2) สามารถใช้ส่ือท่ีหลากหลายได ้เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร วิทยุ อินเทอร์เน็ต
จดหมายตรง และการโฆษณากลางแจง้ ฯลฯ 
  (3) สามารถควบคุมการเปิดรับข่าวสารได ้จะใชช่้วงวนัและเวลาใดก็ได ้
  (4) สามารถควบคุมข่าวสารไดต้ามท่ีตอ้งการ 
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  (5) สามารถวางแผนข่าวสารเชิงสร้างสรรคไ์ด ้
  (6) สามารถปรับปรุงและเปล่ียนแปลงข่าวสารให้จูงใจผูรั้บข่าวสารในแต่ละกลุ่ม
ไดเ้ม่ือวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารเปล่ียนแปลง 
 ขอ้เสียเปรียบของการโฆษณา มีดงัน้ี 
  (1) ไม่สามารถเห็นปฏิกิริยาโตต้อบจากผูซ้ื้อได ้
  (2) ไม่สามารถกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือไดใ้นทนัที 
  (3) ข่าวสารมีขอบเขตจ ากดัเฉพาะในช่วงเวลาของการเปิดรับข่าวสารเท่านั้น 
 2) กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation [PR] Strategy) เป็นการติดต่อส่ือสารของ
องค์การกบักลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิต  
ผูถื้อหุ้น ลูกคา้ รัฐบาล และส่ือมวลชน ฯลฯ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างทศันคติ ความเช่ือถือ และ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์การหรือผลิตภณัฑ์ตลอดจนเป็นการให้ความรู้เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือแก้ไข
ข้อผิดพลาดในเร่ืองใดเ ร่ืองหน่ึง การประชาสัมพันธ์ เป็นการส่ือสารสองทาง (Two-Way 
Communication) ในขณะท่ีการโฆษณาเป็นการส่ือสารทางเดียว 
 เคร่ืองมือการประชาสัมพนัธ์ท่ีนิยมใช้มีดงัน้ี (1) การให้ข่าว (Publicity) (2) การสัมภาษณ์ 
(Interview) (3) ส่ือมวลชนสัมพนัธ์ (Press หรือ Media Relation) (4) ชุมชนสัมพนัธ์ (Community 
Relation) (5) การท ากิจกรรมสาธารณะ (Public Affairs) และโครงการสาธารณะ (Public Project) (6) 
การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) (7) การพฒันาบุคลากร (Staff Development) (8) การบริหาร
ข่าวเชิงกลยุทธ์ (Issue Management) (9) การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) (10) การเป็น
ผูส้นบัสนุน (Sponsorship) (11) การกุศล เป็นตน้ 

ขอ้ไดเ้ปรียบของการประชาสัมพนัธ์ มีดงัน้ี 
(1) สามารถสร้างความเช่ือถือไดสู้ง 

 (2) ช่วยสร้างภาพลกัษณ์แก่องคก์าร 
 (3) ตน้ทุนต ่ากวา่การโฆษณา 
 (4) สามารถหลีกเล่ียงการสับสน 
 (5) มีการเผยแพร่อยา่งรวดเร็ว 

 ขอ้เสียเปรียบของการประชาสัมพนัธ์ มีดงัน้ี 
 (1) อ านาจในการสร้างยอดขายต ่า 
 (2) ผูรั้บข่าวสารไม่สามารถโยงความสัมพนัธ์ระหว่างการประชาสัมพนัธ์ไปยงั

ผลิตภณัฑข์องบริษทัได ้
 3) กลยุทธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) เป็นการน าเสนอขอ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริหารของบริษทั โดยบุคคลหน่ึง หรือกลุ่มเล็ก ๆ ของบุคคลกบัลูกคา้รายใด
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รายหน่ึง หรือกลุ่มลูกคา้ (Semenik, 2002, p.562) เพื่อจูงใจให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือคลอ้ย
ตามความคิดนั้น 
 ขอ้ไดเ้ปรียบของการขายโดยใชพ้นกังานขาย มีดงัน้ี 
  (1) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบเผชิญหนา้ (Personal Confrontation) หรือ การติดต่อ 
ส่ือสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) ผูส่้งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจาก
ผูรั้บข่าวสารไดท้นัที 
  (2) สามารถท่ีจะปรับปรุงและเปล่ียนแปลงข่าวสารให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ 
ปัญหา และความตอ้งการของลูกคา้  
  (3) สามารถดึงใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะรับขอ้มูลการส่งเสริมการขาย 
  (4) กระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการและการตดัสินใจซ้ือ 
 ขอ้เสียเปรียบของการขายโดยใชพ้นกังานขาย มีดงัน้ี 
  (1) ตน้ทุนสูง โดยการขายโดยใชพ้นกังานขายถือวา่เป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารท่ี
ส้ินเปลืองสูงสุดเม่ือเทียบกบัส่ิงอ่ืน ๆ 
  (2) ความครอบคลุมตลาดแคบมาก เน่ืองจากเป็นการติดต่อแบบเผชิญหนา้ซ่ึงตอ้ง
ใชเ้วลา 
  (3) ข่าวสารแน่นอน เน่ืองจากการขายโดยใชพ้นกังานขายตอ้งมีการเปล่ียนแปลง
ปรับปรุงข่าวสารใหเ้หมาะกบัผูรั้บข่าวสารและสถานการณ์ ดงันั้นจึงอาจท าให้ข่าวสารนั้นมีความไม่
แน่นอนหรือเปล่ียนแปลงไปตามสถานการณ์ 
  (4) ขอ้ขดัแยง้ในการบริหารหน่วยงานขาย ในกรณีท่ีมีหน่วยงานขายจ านวนมาก 
อาจเกิดขอ้ขดัแยง้ระหวา่งหน่วยงานขายต่าง ๆ เช่น การแยง่ลูกคา้การตดัราคา การแยง่ตวัพนกังาน
ขาย เป็นตน้ 
 4) กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) เป็นการใช้ส่ิงจูงใจพิเศษเพื่อ
กระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีรวดเร็วข้ึน การส่งเสริมการขายจ าเป็นตอ้งใช้ร่วมกบัการโฆษณา
หรือการขายโดยใช้พนกังานขายตามปกติถา้สินคา้สามารถขายไดเ้องโดยไม่ตอ้งมีการส่งเสริมการ
ขายยอ่มเป็นส่ิงท่ีดี เพราะแสดงวา่สินคา้นั้นมีภาพลกัษณ์ท่ีดี มียี่ห้อท่ีเป็นท่ีนิยม และเป็นท่ีตอ้งการ
มาก อยา่งไรก็ตามการขายสินคา้ไดโ้ดยไม่มีการส่งเสริมการขายนั้นเป็นเพียงสภาพในอุดมคติเท่านั้น 
เพราะในความเป็นจริงนั้นเป็นไปไม่ไดเ้ลยท่ีสินคา้จะประสบความส าเร็จทางการตลาดโดยปราศจาก
การส่งเสริมการขาย 
 ตวัอย่างของการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ (1) การแจกของตวัอยา่ง (Sampling) (2) สินคา้ขนาด
ทดลอง (Trial) (3) ส่วนลด (Discount) หรือการลดราคา (Price Off) (4) คูปอง (Coupon) (5) ของแถม 
(Premium) (6) บรรจุภณัฑ์แลกซ้ือ (Voucher Pack) (7) บรรจุภณัฑ์เพิ่มมูลค่า (Bonus Pack หรือ Value 
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Pack) (8) การขายรวมห่อ (Package Deal) (9) การสะสมแสตมป์ (Trading Stamps) (10) การสมคัรเป็น
สมาชิก (Membership) (11) การสะสมคะแนน (Point Collection) (12) การคืนเงิน (Cash Rebates)                  
(13) การส่งพนักงานขายไปประจ าตามร้าน (In-Store Girl) (14) การสาธิตการท างานของสินคา้ 
(Demonstration) (15) การชิงโชค (Sweepstakes) (16) การรับประกนัสินคา้ (Product Warranties)  
(17) การน าสินคา้เก่ามาแลกซ้ือ (Trade in) (18) เง่ือนไขการช าระเงิน (Financial Terms) (19) การจดั
เหตุการณ์พิเศษ (Special Event) (20) บริการ (Service) เป็นตน้ 
  ขอ้ไดเ้ปรียบจากการส่งเสริมการขาย มีดงัน้ี 

 (1) สามารถกระตุน้กลุ่มต่าง ๆ เช่น กลุ่มผูบ้ริโภค ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม คนกลาง 
และพนกังานขายไดดี้ 

  (2) ในแต่ละกลุ่มท่ีกระตุน้นั้นยงัแยกเป็นเคร่ืองมือต่าง ๆ ท่ีหลากหลายและประเภท
ของเคร่ืองมือต่าง ๆ ไม่มีค  าว่าหยุดน่ิง สามารถคิดสร้างเคร่ืองมือใหม่ ๆ ส าหรับใช้เพิ่มเติมไดอ้ยู่
เสมอ   

  (3) เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายสามารถยืดหยุน่ไดคื้อท าในระยะสั้นและสามารถ
ปรับปรุงไดต้ามความเหมาะสมเช่น ถา้เคร่ืองมือหน่ึงไม่เหมาะสมก็สามารถเปล่ียนเป็นเคร่ืองมืออ่ืน 
ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว เป็นตน้  

  (4) สามารถเขา้ถึงกลุ่มต่าง ๆ ท่ีเฉพาะเจาะจงไดอ้ยา่งเหมาะสม  
  (5) สามารถเร่งรัดให้เกิดการตดัสินใจซ้ือได้ในทนัที และในขณะเดียวกนัก็ช่วย

ผลกัดนัคนกลางไดเ้ป็นอยา่งดีดว้ย 
 ขอ้เสียเปรียบจากการส่งเสริมการขาย มีดงัน้ี 
  (1) ค่าใชจ่้ายสูง 
  (2) การส่งเสริมการขายน้ีจ าเป็นตอ้งใชร่้วมกบัเคร่ืองมืออ่ืน ตอ้งมีการสนบัสนุนทั้ง

จากกลุ่มผูบ้ริโภค กลุ่มคนกลาง และกลุ่มพนกังาน เช่น ถา้ใชก้ารส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่บริโภคนั้น
คนกลางก็จ  าเป็นตอ้งใหค้วามร่วมมือดว้ย เป็นตน้ 

  (3) มีปัญหาในดา้นการควบคุม เช่น มีการแจกของแถมให้ผูบ้ริโภค แต่คนกลาง
อาจจะเอาของแถมนั้นไปขายก็ได ้เป็นตน้ 

  (4) กิจกรรมการส่งเสริมการขายบางกิจกรรมมีค่าใชจ่้ายสูง บางกิจกรรมไม่สามารถ
ท ารายไดคุ้ม้กบัค่าใชจ่้าย เพราะฉะนั้นตอ้งติดตามผลใหช้ดัเจน 

  (5) กิจกรรมการส่งเสริมการขายอาจมีผลกระทบต่อภาพพจน์ได ้เช่น การลดราคา
สินคา้ท่ีมีภาพพจน์ตราสินคา้สูงอาจท าใหแ้ลดูวา่เป็นสินคา้ดอ้ยคุณภาพก็ได ้เป็นตน้ 

  (6) ไม่สามารถสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้ผูบ้ริโภคจะไม่ซ้ือสินคา้ดงักล่าว
หากไม่มีการส่งเสริมการขาย 
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 5) กลยุทธ์การตลาดทางตรง (Direct Marketing Strategy) เป็นการส่ือสารโดยตรงกบั
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองในทนัทีทนัใด (Armstrong and Kotler, 2003, 
p.G-2) 
 เคร่ืองมือการตลาดทางตรงท่ีส าคญั มีดงัน้ี (1) การขายแบบเผชิญหนา้ (Face-to-Face Selling) 
(2) การตลาดโดยใชจ้ดหมายตรง (Direct Mail Marketing) (3) การขายโดยใชไ้ปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ 
(E-mail หรือ Electronic Mail) (4) การตลาดโดยใชเ้คร่ืองโทรสาร (Fax Mail) (5) การตลาดโดยใช้
เคร่ืองบนัทึกเสียง (Premium) (6) การตลาดทางไกล (Telemarketing) (7) การตลาดท่ีท าให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรงทางนิตยสาร (Magazine Direct-Response Marketing) (8) การตลาดท่ีท าให้เกิด
การตอบสนองโดยตรงทางหนงัสือพิมพ์ (Newspaper Direct-Response Marketing) (9) การตลาด
โดยใชแ้คตตาล็อก (Catalog Marketing) (10) การใชป้้ายโฆษณา (Using Billboard) (11) การใช้
เคร่ืองจกัรอตัโนมติั (Kiosk Shopping) 

ขอ้ไดเ้ปรียบจากการตลาดทางตรง มีดงัน้ี 
  (1) เลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการได ้

(2) แบ่งกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจน 
(3) เขา้ถึงไดต้ามความถ่ีท่ีตอ้งการ 
(4) มีความยดืหยุน่ 
(5) สามารถจดัช่วงเวลาได ้
(6) มีลกัษณะเป็นส่วนบุคคล 
(7) ตน้ทุนของกิจกรรมไม่สูง 
(8) สามารถวดัผลไดช้ดัเจน 

 ขอ้เสียเปรียบจากการตลาดทางตรง มีดงัน้ี 
(1) มีปัญหาดา้นภาพพจน์ความน่าเช่ือถือ 
(2) ความถูกตอ้งของรายช่ือมีนอ้ย 
(3) ค่าการตลาดสูงในดา้นการซ้ือฐานขอ้มูล 

 
 วารุณี ตนัติวงศว์านิช และคณะ (2554, น.250-251) กล่าววา่ เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาด 
แต่ละชนิดมีลักษณะเฉพาะตัวและมีต้นทุนท่ีแตกต่างกันไป นักการตลาดจะต้องเข้าใจถึง 
คุณลกัษณะเฉพาะเหล่าน้ีเพื่อใชใ้นเลือกเคร่ืองมือต่าง ๆ ดงัน้ี 
 1) โฆษณา (Advertising) การโฆษณาสามารถเข้าถึงผูซ้ื้อกลุ่มใหญ่ท่ีกระจายอยู่ในพื้นท่ี 
โดยใช้ตน้ทุนต ่า และช่วยให้ผูข้ายสามารถบอกข่าวสารซ ้ าไดต้ลอดเวลา ตวัอย่างเช่น โฆษณาทาง
โทรทศัน์สามารถเขา้ถึงผูฟั้งกลุ่มใหญ่ ชาวอเมริกนักวา่ 127 ลา้นคนกดมาดูซุปเปอร์โบล์ และ 78 ลา้น

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



 45 

คนดูส่วนหน่ึงของการถ่ายทอดรางวลัอแคดิม่ี อะวอร์ด (Academy Award) ผูบ้ริหารดา้นส่ือกล่าวว่า 
“หากคุณตอ้งการไดผู้ฟั้งจ านวนมาก ทีวีจะตอบโจทยไ์ด้” “การแนะน าส่ิงใดกบัทุก ๆ คนตอ้งจบั
ผูฟั้งในทนัที ทั้งผลิตภณัฑ์ใหม่ การรณรงค์ใหม่หรือภาพยนตร์ใหม่หรือการใช้เครือข่ายโทรทศัน์ 
ยงัเป็นส่ิงท่ียิง่ใหญ่ท่ีสุดในเมือง” 
 นอกจากน้ี การใช้จ่ายในการโฆษณาเป็นเงินจ านวนมากแสดงถึงขนาดของกิจการ  
ความเป็นท่ีนิยมและความส าเร็จของผูข้าย เพราะโดยทัว่ไปการโฆษณาจะท าให้ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้
ท่ีจะเห็นดีเห็นงามกบัผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณามากข้ึน ปกติการโฆษณาจะแสดงออกให้เห็นไดเ้ด่นชัด
มาก เพราะท าให้กิจการไดใ้ช้ศิลปะอย่างเต็มท่ีทั้งภาพ ส่ิงพิมพ์ เสียง และสี ในอีกทางหน่ึงการ
โฆษณาสามารถใชส้ร้างภาพพจน์ในระยะยาวแก่ผลิตภณัฑ์ (เช่น โฆษณาของโคคา-โคลา) ในอีก
ทางหน่ึงการโฆษณาสามารถกระตุ้นยอดขายอย่างรวดเร็ว (เช่น เม่ือเซียร์สโฆษณาเก่ียวกบัการ 
ลดราคาในวนัหยดุสุดสัปดาห์) 
 ถึงแม้การโฆษณาจะเข้าถึงผูค้นได้อย่างรวดเร็ว การโฆษณาก็มีข้อบกพร่องอยู่บ้าง คือ  
การโฆษณาไม่ได้ใช้บุคคลจึงไม่สามารถโน้มน้าวโดยตรงเหมือนอย่างการใช้พนักงานขายของ
กิจการและท่ีส าคญั คือ การโฆษณามีตน้ทุนสูง ถึงแมก้ารโฆษณาบางรูปแบบ เช่น หนงัสือพิมพแ์ละ
วทิยสุามารถใชง้บประมาณนอ้ย แต่การโฆษณาในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น โทรทศัน์ตอ้งใชง้บประมาณสูงมาก 
 2) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การขายโดยบุคคลเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิผลมาก
ท่ีสุดในขั้นตอนของกระบวนการซ้ือ โดยเฉพาะการสร้างความชอบความเช่ือมัน่และการซ้ือของลูกคา้ 
การขายโดยบุคคลเก่ียวกบัการแสดงปฏิกิริยาโตต้อบกนัไดร้ะหวา่งบุคคล 2 คน หรือมากกวา่ ดงันั้น 
แต่ละบุคคลสามารถสังเกตความตอ้งการและลกัษณะของแต่ละคนและปรับเปล่ียนแกไ้ขโดยเร็ว 
การขายโดยบุคคลรวมถึงความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนทุกชนิด ตั้งแต่ความสัมพนัธ์แบบการขายสินคา้ถึง
มิตรภาพส่วนบุคคล พนักงานขายท่ีมีประสิทธิภาพจะเก็บขอ้มูลความสนใจของผูบ้ริโภคไวเ้พื่อ
สร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาว สุดทา้ยผูซ้ื้อมกัจะรู้สึกตอ้งการท่ีจะฟังและตอบสนองจากการใช้
พนกังานขายแมก้ารตอบจะเป็นการปฏิเสธอยา่งสุภาพวา่ “ไม่ค่ะ ขอบคุณ” 
 คุณภาพท่ีโดดเด่นของการขายโดยบุคคลน้ีท าให้มีตน้ทุนสูง อยา่งไรก็ตาม การใชพ้นกังาน
ขายสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาวมากกว่าการโฆษณา การโฆษณาสามารถเปิดและปิดได ้ 
แต่จ านวนพนกังานขายของกิจการเปล่ียนแปลงไดย้าก การขายโดยบุคคลเป็นเคร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีค่าใช้จ่ายสูงท่ีสุดของกิจการ คือกิจการมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียถึง 165 ดอลลาร์สหรัฐต่อ
ยอดขาย 1 คร้ัง อยา่งไรก็ตาม กิจการในสหรัฐอเมริกาใชค้่าใชจ่้ายในการขายโดยบุคคลมากกวา่การ
โฆษณาถึง 3 เท่า 
 3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) รวมถึงเคร่ืองมือหลายชนิด เช่น คูปอง การชิง
โชค การลดราคา เงินรางวลั ฯลฯ เคร่ืองมือเหล่าน้ีมีคุณภาพท่ีโดดเด่นเฉพาะตวัมากมาย สามารถ
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ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค เสนอส่ิงจูงใจ และสามารถใช้เพื่อสร้างความน่าท่ึงให้กบัขอ้เสนอ
ผลิตภณัฑ์และเพิ่มยอดขายได ้การส่งเสริมการขายท าให้เกิดการโตต้อบอย่างรวดเร็ว ขณะท่ีการ
โฆษณาพูดวา่ “ซ้ือสินคา้ของเรา” การส่งเสริมการขายกล่าววา่ “ซ้ือซะตอนน้ี” การส่งเสริมการขาย
ส่งผลไดอ้ยา่งรวดเร็ว อยา่งไรก็ตามหากท าบ่อย ๆ จะไม่มีประสิทธิภาพเหมือนการโฆษณาหรือการ
ขายโดยบุคคลซ่ึงจะสร้างความช่ืนชอบในตราสินคา้ระยะยาว 

 4) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) สามารถสร้างความน่าเช่ือถือไดม้ากท่ีสุด เร่ืองราว 
ลกัษณะและเหตุการณ์ใหม่ ๆ ดูเหมือนเป็นจริงและเกิดความน่าเช่ือถือแก่ผูอ่้านได้มากกว่าส่ือ
โฆษณา ทั้งน้ีเพราะการประชาสัมพนัธ์สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายซ่ึงหลีกเล่ียงพนกังานขายและ
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ให้ “ข่าว” กบัผูซ้ื้อมากกว่าการติดต่อส่ือสารเพื่อการขายโดยตรง 
การโฆษณาเหมือนกบัประชาสัมพนัธ์ตรงท่ีสามารถแสดงถึงกิจการหรือผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่งน่าสนใจ 
แต่นกัการตลาดมีแนวโนม้ท่ีใชก้ารประชาสัมพนัธ์นอ้ยกวา่ท่ีควรหรือไม่ใช่ตั้งแต่ตน้ การมีแผนการ
ประชาสัมพนัธ์ท่ีดีร่วมกบัการใชส่้วนประสมการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ จะก่อให้เกิดประสิทธิผล
และจะคุม้ค่ามากกวา่ 
 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ถึงแมจ้ะมีรูปแบบของการตลาดทางตรงมากมาย 
เช่น การตลาดทางโทรศพัท์ (Telemarketing) การขายตรงทางไปรษณีย์ การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
การตลาดออนไลน์และอ่ืน ๆ แต่ทั้งหมดน้ีมีลกัษณะท่ีต่างจากเคร่ืองมืออ่ืนใน 4 ดา้นคือ การตลาด
ทางตรงท่ีไม่ใช่เพื่อสาธารณะ (Nonpublic) ข่าวสารท่ีใหโ้ดยทัว่ไปท่ีส่งจะเป็นเฉพาะบุคคลการตลาด
ทางตรงเกิดข้ึนในทนัทีทนัใด (Intermediate) และการตลาดทางตรงท่ีมุ่งไปท่ีลูกค้าแต่ละราย 
(Customized) ซ่ึงหมายถึงข่าวสารต่าง ๆ สามารถเตรียมข้ึนอยา่งรวดเร็วและสามารถสร้างข้ึนส าหรับ
ผูรั้บแต่ละราย สุดทา้ยการตลาดทางตรงเป็นลกัษณะการปฏิสัมพนัธ์ (Interactive) มีการพูดจากนั
ระหว่างท่ีมีการด าเนินงานการตลาดและผูบ้ริโภค และข่าวสารสามารถเปล่ียนแปลงไดข้ึ้นกบัการ
ตอบโตข้องผูบ้ริโภค ดงันั้นการตลาดทางตรงเหมาะกบัความพยายามทางการตลาดอย่างมากเพื่อ
เขา้ถึงกลุ่มผูรั้บสารเป้าหมายและการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในลกัษณะแบบหน่ึงต่อหน่ึง 
 
 กมล ชยัวฒัน์ (2551, น.11) กล่าววา่ การตลาดอินเทอร์เน็ต คือ ส่ือแบบโตต้อบท่ีมีผลต่อการ
ท าการตลาดอยา่งมาก โดยอินเทอร์เน็ตเขา้มาเปล่ียนวิธีการออกแบบและด าเนินธุรกิจและกลยุทธ์ทาง
การตลาด รวมถึงโปรแกรมการส่ือสารการตลาด บริษทัต่าง ๆ ตั้งแต่บริษทัยกัษใ์หญ่จนไปถึงบริษทั
ขนาดยอ่มมีการสร้างเวบ็ไซตข้ึ์นเพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการต่าง ๆ ของตนเอง ดว้ยการให้
ข้อมูลแก่ลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าคาดหวังรวมทั้ งการให้ความบันเทิงและติดต่อกับลูกค้า 
อินเทอร์เน็ตกลายเป็นเคร่ืองมือท่ีเขา้มามีบทบาทส าคญัอย่างยิ่งต่อการส่งเสริมการตลาดในทาง
กลบักนักลายเป็นส่ือส าหรับโฆษณาท่ีบริษทัจ านวนมากโฆษณาสินคา้และบริการของตวัเองใน
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เวบ็ไซต์ต่าง ๆ โดยเสียค่าใช้จ่ายเพื่อแสดงโฆษณาดงักล่าว หรือเสียค่าใช้จ่ายเพื่อแสดงแบนเนอร์
โฆษณาหรือเวบ็ไซตข์องบริษทัเขา้กบัเสิร์ชเอนจิน 
 
 2.3.5 ความส าคัญและประโยชน์ทีจ่ะได้รับจากการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 
1) การส่ือสารทางการตลาดสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั เน่ืองจากการส่ือสารท า

หนา้ท่ีสร้างความแตกต่างของสินคา้ (Product Differentiation) ไม่วา่จะเป็นความแตกต่างทางดา้น
คุณลกัษณะของสินคา้ หรือทางดา้นอารมณ์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคมองเห็นถึงคุณค่าของสินคา้ดา้นราคา
การส่ือสารท าหนา้ท่ีสร้างมูลค่าเพิ่มท าใหเ้ราสามารถตั้งราคาใหผู้บ้ริโภคยอมรับ และการส่ือสารช่วย
ใหผู้บ้ริโภคหาสถานท่ีซ้ือไดส้ะดวก 
 2) การเปล่ียนการลงทุนมาท่ีการส่ือสารการตลาด สามารถท าให้ธุรกิจลดค่าใช้จ่ายได้
เน่ืองจากในยุคสมยัการตลาดท่ีเนน้การผลิตมกัจะทุ่มงบในการวิจยัและพฒันา ซ่ึงบางคร้ังผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายไม่มีความต้องการ โดยหันมาทุ่มความพยายามทางการส่ือสารจะท าให้ผูบ้ริโภค
ซาบซ้ึงในสินคา้มากกวา่ 
 3) การส่ือสารการตลาดน ามาซ่ึงขอ้มูลเก่ียวกบัการขนาดไปยงัผูบ้ริโภค หรือลูกคา้คาดหวงั
ได้ทุกระดบั เน่ืองจากการส่ือสารการตลาดท าผ่านส่ือได้ทุกประเภท ท าให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคได้ทุก
กลุ่มเป้าหมาย 
 4) การต่อสู้ด้วยการส่ือสารการตลาด ประหยดัตน้ทุนกว่าการแข่งขนัด้วยสงคราม ราคา 
สาเหตุท่ีต้องใช้การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เน่ืองจากส่ือมีหลายประเภท แต่ละประเภท 
มีจ  านวนมากข้ึนอยู่กบัการแข่งขนักบัการแข่งขนัในธุรกิจส่ืออย่างรุนแรง สาเหตุน้ีท าให้ส่ือบางส่ือ
ไม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้เพราะไม่มีผูบ้ริโภคคนใดบริโภคส่ือไดห้มดทุกประเภท อีกทั้งส่ือ
มีราคาแพง ราคาของส่ือจะเพิ่มข้ึนทุกปี แต่ในขณะเดียวกนัจ านวนส่ือก็เพิ่มมากข้ึนด้วย จึงท าให้
ประสิทธิภาพของส่ือท่ีใช้กนัอยูเ่ดิมลดลง ซ่ึงจะเป็นปัญหาการเขา้ถึงผูบ้ริโภค และวิถีการแสดงหา
ข้อมูลผูบ้ริโภคเปล่ียนไป เน่ืองจากบุคคลบางอาชีพท างานในเวลากลางคืนบ้าง กลางวนับ้าง  
บางอาชีพ ท างานวนัหยุดดว้ย นอกจากเวลาท างานไม่เหมือนกนัแลว้ วิถีชีวิตและค่านิยมของคนก็
แตกต่างกนั ดงันั้น จึงท าใหร้สนิยมในการบริโภคส่ือแตกต่างกนั (ศิวารัตน์ ณ ปทุม และคณะ, 2550, 
น.192-193) 
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2.4 แนวคดิและทฤษฎด้ีานการตัดสินใจ 
 
 2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
 

ส าหรับความหมายของการตัดสินใจนั้น มีนักวิชาการได้ให้นิยามความหมายไวอ้ย่าง
หลากหลาย ดงัน้ี 
 
 โดยศิวารัตน์ ณ ปทุม และคณะ (2550, น.17) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการ
ของมนุษยต์ลอดจนสัมผสัอนัเก่ียวกบัปรากฏการณ์ทางสังคมและส่วนบุคคลท่ีมีค่านิยมและความ
เช่ือแฝงอยู่ ซ่ึงรวมทั้งพฤติกรรมการเลือก ทางเลือกของปัจเจกบุคคล เพื่อสามารถกา้วไปสู่สภาพ 
ท่ีพึงปรารถนา 
  
 นอกจากน้ี Kinicki and Williams (1990, p.105) ยงัอธิบายถึง การตดัสินใจวา่ เป็นการเลือก
ทางใดทางเลือกหน่ึงในหลาย ๆ ทางเลือกท่ีมีอยู ่ซ่ึงคลา้ยกบัความหมายท่ี Sdorow และ Gore and 
Dyson โดยท่ี Sdorow (1993, p.369) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง วิธีคิดแกปั้ญหาแบบหน่ึง ซ่ึง
บุคคลจะพยายามเลือกตวัเลือกท่ีดีท่ีสุดจากหลาย ๆ ตวัเลือก และ Gore and Dyson (1996, p.77)  
กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกปฏิบติัซ่ึงมีอยูห่ลายแนวทางท่ีน าไปสู่เป้าหมายท่ีวางไว ้
 
 ส่วนฉัตยาพร เสมอใจ (2550, น.61) ให้ความหมายเพิ่มเติมว่า การตดัสินใจ (Decision 
Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่ 
ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวนั 
ผูบ้ริโภคตอ้งยอมรับความเส่ียงในส่ิงท่ีเขาไม่พึงปรารถนาจากหน้าท่ีของผลิตภณัฑ์ ลกัษณะทาง
กายภาพของผลิตภณัฑ์ราคาท่ีแพงกว่าคุณภาพของสินค้า การยอมรับของสังคม จิตวิทยาท่ีเป็น
ความรู้สึกภายในจิตใจของตนเอง และเวลาท่ีอาจตอ้งเสียไปในการซ้ือ-การใช้ ซ่ึงสามารถหาทาง
เล่ียงความเส่ียงไดโ้ดยหาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ ภกัดีต่อตราสินคา้ ซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีช่ือเสียง 
หาบริษทัหรือร้านค้าท่ีมีช่ือเสียง บริษทัท่ีมีสาขามาก ซ้ือสินคา้ราคาแพงหรือสินคา้ท่ีมีการสร้าง
ความมัน่ใจ 
 
 จากแนวคิดการตดัสินใจ สรุปไดว้า่ การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกจากส่ิงท่ีมีหลายอย่าง
ให้เหลือลดน้อยลง โดยในการเลือกหลากหลายทางนั้น ท าให้ต้องใช้เหตุผลเข้ามาช่วยท าการ

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



 49 

พิจารณาและมีการแสดงเป้าหมายท่ีชดัเจนวา่ ตอ้งการตดัสินใจเลือกทางท่ีเหมาะสมหรือพอใจท่ีสุด
นั้นเพื่ออะไร  
 
 2.4.2 กระบวนการตัดสินใจ 
 

ในการศึกษากระบวนการตดัสินใจนั้นมีอย่างมากมาย ซ่ึงมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้
ความหมาย ดงัต่อไปน้ี 

 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550, น.245) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Consumer Buying Decision Process) เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการ
ส ารวจรายงานของผูบ้ริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือพบว่า ผูบ้ริโภคผ่านกระบวนการ                         
5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือการรับรู้ปัญหา 2) การคน้หาขอ้มูล 3) การประเมินผล
ทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ 5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ทั้งน้ีผูบ้ริโภคอาจจะขา้มหรือยอ้นกลบัไป
เร่ิมตน้ขั้นตอนก่อนหน้าน้ีก็ได้ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริงและมี
ผลกระทบหลงัจากการซ้ือ 
  
 อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550, น.18-19) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค สามารถแบ่งไดเ้ป็นล าดบัชั้นต่าง ๆ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 การเล็งเห็นปัญหาหรือตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition)  
 การเล็งเห็นปัญหาและตระหนักถึงความต้องการนั้นเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการ
ตดัสินใจ ซ่ึงเกิดจากท่ีบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างของส่ิงท่ีปรารถนาจะให้เกิดข้ึนกบัสภาพท่ีตน
เป็นอยู่ ณ เวลาหน่ึงและผูบ้ริโภคมีความเห็นว่าความแตกต่างดงักล่าวมีความส าคญัมากท่ีจะตอ้ง
แกไ้ข 
 นกัการตลาดสามารถใชปั้จจยัต่าง ๆ เป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความต่ืนตวัและตระหนกั
ถึงความตอ้งการได ้เช่น ภาพลกัษณ์และความมีช่ือเสียงของสถานศึกษา, บุคคลท่ีมีช่ือเสียงไดศึ้กษามา
จากสถานศึกษานั้น ๆ เป็นตน้ นอกจากน้ีส่ิงแวดลอ้มยงัมีอิทธิพลต่อการตระหนกัถึงปัญหาของบุคคล
ไดด้ว้ย เช่น สังคมการเป็นอยู่ของสถานศึกษานั้น ๆ และสังคมในหมู่เพื่อน ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคมีความ
ตระหนกัในการเลือกเขา้ศึกษาต่อ  
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ขั้นตอนท่ี 2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search)  
 การแสวงหาข่าวสารของผูบ้ริโภค มกัเร่ิมตน้จากการหาข่าวสารจากแหล่งภายในก่อนโดย
ผูบ้ริโภคจะพิจารณาวา่ตนมีความรู้หรือความทรงจ าเก่ียวกบัทางเลือกต่าง ๆ มากพอหรือไม่ท่ีจะท าการ
เลือกสถานศึกษา ถา้ข่าวสารในความจ าไม่พอก็จะท าการเสาะหาจากแหล่งภายนอกต่อไป 
 จากตวัอยา่งขา้งตน้ ผูบ้ริโภคท่ีสนใจเขา้ศึกษาในสถานศึกษาและไม่มีความรู้เร่ืองเน้ือหาแบบ
แผนในการเรียนการสอนก็อาจท าการหาขอ้มูลจากครอบครัว รุ่นพี่ อาจารย์ ท่ีมีประสบการณ์หรือ 
มีความรู้ในสถานศึกษาต่าง ๆ 
 ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินค่าทางเลือกก่อนซ้ือ (Pre-Purchase Alternative Evaluation) 
 เพื่อประเมินทางเลือกเพื่อตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในระดบัมหาวิทยาลยั ผูบ้ริโภคอาจจะตอ้ง
พิจารณาเปรียบเทียบคุณภาพ ภาพลกัษณ์ของสถานศึกษา เช่น ความหลากหลายอาจารยผ์ูส้อนค่าใชจ่้าย
ในการเล่าเรียน สถานท่ีตั้งของสถานศึกษา ความสะดวกในการเดินทาง เป็นตน้ 
 ขั้นตอนท่ี 4 การซ้ือ (Purchasing)  
 เม่ือท าการประเมินค่าทางเลือกเสร็จ ก็เขา้สู่การตดัสินใจเลือกซ้ือ 
 ขั้นตอนท่ี 5 และ 6 การบริโภคอุปโภคสินคา้หรือบริการและประเมินผลหลงัซ้ือ 
 ความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการและการประเมินผลการใช้สินค้า เป็นส่ิงท่ีมี
ความส าคญัมาก ถา้การบริโภคสินคา้หรือบริการให้ผลตามท่ีผูต้ดัสินใจซ้ือคาดหวงั ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือก็
จะมีความพอใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ แต่ถา้ไม่มีความไม่พอใจเกิดข้ึน หรือพิจารณาเห็นวา่
ตรายีห่อ้อ่ืนสามารถสนองความพอใจของลูกคา้ไดดี้กวา่การซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้ าก็อาจจะไม่เกิดข้ึนไดอี้ก
  
 ฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท์ วารีวนิช (2551, น.97-98) กล่าวว่า กระบวนการการตดัสินใจ
ซ้ือ (Buying Decision Process) ถึงแมผู้ซ้ื้อจะมีลกัษณะการซ้ือ เหตุผล หรือความชอบท่ีแตกต่างกนั  
แต่ผูซ้ื้อจะมีขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือท่ีเหมือนกนั ซ่ึงเราสามารถแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 
 1) การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) คือการท่ีผูบ้ริโภคราย
หน่ึง ๆ จะตระหนกัถึงความตอ้งการในส่ิงท่ีตนเองรู้สึกวา่ยงัขาดหายไปในชีวิตของตน และจะมอง
หาผลิตภณัฑท่ี์สามารถมาเติมใหก้บัความตอ้งการนั้น  
  2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคจะพยายามหาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์
ใหม้ากท่ีสุดเพื่อน ามาใชใ้นการตดัสินใจ เช่น ผูบ้ริโภคตอ้งการเขา้ศึกษาในระดบัปริญญาตรีในสาขา
ภาษาญ่ีปุ่น ก็จะท าการหารายละเอียดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาในสาขาน้ี โดยการสอบถามจากเพื่อน 
ผูรู้้ ฯลฯ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีคาดวา่จะเหมาะสมกบัตนเอง 
 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลทั้งหมดท่ีไดม้า
ท าการเปรียบเทียบ เพื่อหาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมกบัตนเองท่ีสุด เช่น เม่ือผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการเขา้
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ศึกษาในระดบัปริญญาตรีในสาขาภาษาญ่ีปุ่นไดข้อ้มูลท่ีตอ้งการทั้งหมดแลว้ ก็จะท าการเปรียบเทียบ
ถึงคุณสมบติัลกัษณะต่าง ๆ ของมหาวทิยาลยันั้น ๆ เพื่อหาทางเลือกท่ีดีและเหมาะท่ีสุดในการใชก้าร
ท างานในอนาคต โดยท าการเปรียบเทียบระหว่างตราสินคา้ว่ามีลกัษณะแตกต่างกนัอย่างไร มีขอ้
โดดเด่นหรือขอ้เสียแตกต่างกนัอย่างไร ซ่ึงอาจจะประเมินโดยการให้คะแนนจากมากไปหาน้อย 
แต่ละคุณสมบติัของตราสินคา้เพื่อรวบรวมคะแนนทั้งหมด แล้วน าคะแนนของตราสินค้าใดท่ีมี
คะแนนสูงท่ีสุดก็จะตดัสินใจเลือกศึกษาในสถานศึกษานั้น ๆ เป็นตน้ 
 4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็นการตดัสินใจซ้ือจริง ซ่ึงผูซ้ื้อตอ้งตดัสินใจ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ตราผลิตภณัฑ ์ผูข้าย เวลาในการซ้ือ และปริมาณการซ้ือ  
 5) พฤติกรรรมภายหลงัการซ้ือ-การใช้ ผูซ้ื้ออาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนองความพึง
พอใจหรือไม่พึงพอใจจากการซ้ือหรือการใชด้งักล่าวคือ 
 เม่ือพึงพอใจ ก็จะท าการซ้ือซ ้ า และอาจกลายเป็นลูกคา้ท่ีมีความภกัดีได ้นอกจากน้ีแลว้อาจ
บอกต่อไปถึงบุคคลอ่ืน ๆ ท่ีใกลชิ้ดดว้ย 
 เม่ือไม่พึงพอใจ ก็จะเลิกใช้ และอาจประจานให้ผูอ่ื้นฟังต่อไป หรืออาจเรียกร้องให้ผูข้าย
รับผดิชอบ 
 นอกจากน้ีแลว้ ขอ้มูลหลงัการซ้ือและการใชจ้ะกลายเป็นขอ้มูลยอ้นกลบั (Feedback) ท่ีส าคญั
ส าหรับลูกคา้ในการพิจารณาการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป 
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            ไม่   
                 ตอ้งการแกปั้ญหา 
      ใช่ 
 
 
 
 
 
             ปัญหาหมดไป               พอใจทางเลือก 
 
 
 
 
 
 
------------- การด าเนินตามกระบวนการ             พอใจในการซ้ือหรือ 
- - - - - - -  การยอ้นกลบัของกระบวนการ           ใชผ้ลิตภณัฑ ์
     
          

รูปท่ี 2.3 แสดงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: ฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท ์วารีวนิช, 2551, น.99 

 
 นภวรรณ คณานุรักษ ์(2554, น.104-105) กล่าววา่ กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค (The Consumer 
Buying Process) แบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ซ่ึงการซ้ือสินคา้และบริการของลูกคา้จะตอ้งผ่านขั้นตอนใน
กระบวนการซ้ือสินคา้และบริการของลูกคา้ กระบวนการซ้ือของลูกคา้เร่ิมท่ีการตระหนกัถึงความ
จ าเป็น การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และการประเมินหลงัการซ้ือ 
 
 

การตระหนกัถึงปัญหา 

การแสวงหาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ 

ทศันคติหลงัการซ้ือ-ใช ้

หยดุ 
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 กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีนกัการตลาดควรจะใหค้วามส าคญัเป็นพิเศษอยู ่4 ประเด็น คือ 
 1) กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคช่วยอธิบายให้นกัการตลาดเห็นถึงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีอาจจะ
เกิดข้ึนในขณะผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือ แต่อย่างไรก็ตามพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคก็ไม่
จ  าเป็นว่าจะตอ้งผา่นไปตามล าดบัขั้นตอนในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคเสมอ
ไป ซ่ึงอาจจะขา้มบางขั้นตอนไปถึงขั้นสุดทา้ยท่ีท าการตดัสินใจเลือกซ้ือเลยก็ได ้เช่น การซ้ือสินคา้ท่ี
เห็นแลว้อยากได ้(Impulse Purchase) เช่น หมากฝร่ัง หนงัสือพิมพ ์เป็นกระบวนการซ้ือท่ีไม่มีการ
เก็บขอ้มูลท่ียืดยาว เช่นเดียวกบัผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีกบัสินคา้หรือตราสินคา้ จะขา้มบางขั้นตอน
และท าการซ้ือผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้เดิมท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือคร้ังท่ีแลว้ แต่การซ้ือสินคา้หรือบริการ
ท่ีซับซ้อน เช่น บา้นท่ีอยู่อาศยั ผูบ้ริโภคมกัจะมีพฤติกรรมการซ้ือไปตามขั้นตอนของกระบวนการ
ซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้ึนตอนการคน้หาขอ้มูลจะเป็นขั้นตอนท่ีลูกคา้มกัจะใช้เวลา
ค่อนขา้งมาก 
 2) กระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคในขั้นตอนการคน้หาขอ้มูลมกัจะเป็นการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
สถานศึกษาท่ีเหมาะสมท่ีลูกคา้จะท าการซ้ือพร้อม ๆ กบัการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ
นั้นดว้ย 
 ในกรณีท่ีผลิตภณัฑ์มีช่ือตราสินคา้ท่ีโดดเด่น ลูกคา้จะท ามุ่งเน้นในการคน้หาขอ้มูลด้าน
ราคาของผลิตภณัฑ์และความสะดวกสบายในการไปซ้ือหรือใช้บริการในสถานท่ีต่าง ๆ รวมถึง 
การหาขอ้มูลทางออนไลน์ 
 3) ในกรณีท่ีลูกคา้มีความภกัดี นักการตลาดสามารถสร้างกลยุทธ์การตลาดให้ลูกคา้เกิด
ความพึงพอใจและความภกัดีต่อสถานศึกษาของตนเพื่อใชเ้ป็นแรงผลกัดนัให้ลูกคา้เลือกตดัสินใจ
นอกจากนั้นนกัการตลาดสามารถท าการตลาดร่วมกบัธุรกิจอ่ืน ๆ เช่น บตัรเครดิต ท่ีลูกคา้สามารถ
ช าระผ่อนบตัรพร้อมการสะสมแตม้หรือของก านลัอ่ืน ๆ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายและทางเลือก
มากข้ึน 
 4) สถานศึกษาบางสถาบนัอาจจะเป็นสถาบนัท่ีมีช่ือเสียงในการคดัสรรบุคคลท่ีมีลกัษณะ
โดดเด่นเขา้มาอยู่ในสถาบนัศึกษาของตน ซ่ึงจะท าให้เกิดการโน้มน้าวใจแก่ลูกค้า และยงัสร้าง
ช่ือเสียงท่ีให้กบัสถาบนัศึกษาของตนอีกดว้ย เช่น มหาวิทยาลยัรังสิตท่ีมี ณเดช คูกิมิยะ เป็นพรีเซ็น
เตอร์ใหก้บัทางมหาวทิยาลยั เป็นตน้  
 
 ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558, น.66-67) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(The Buying Decision Process) จะประกอบไปดว้ย บุคคลหรือกลุ่มคน ท่ีเขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งหรือ
มีบทบาทในการตดัสินใจซ้ือซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ 
 1) ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีเสนอความคิดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก 
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 2) ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการให้ค  าแนะน า ให้ขอ้เสนอแนะในการ 
ตดัสินใจซ้ือ 
 3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ ผูท่ี้ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้เป็นคร้ังสุดทา้ยในเร่ืองต่าง ๆ 
คือ ซ้ือหรือไม่ซ้ือ ซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ืออยา่งไร 
 4) ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ ผูท้  าการซ้ือสินคา้นั้น ๆ  
 5) ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชห้รือบริโภคสินคา้นั้น ๆ 
 
 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (The Stages of The Buying Decision Process)             
จากรูปท่ี 2.4 พบวา่มี 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
 

 
 
 
 
 

 
   
 
 

รูปท่ี 2.4 แสดงขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมา: ค  านาย อภิปรัชญาสกุล, 2558, น.66 

 
 1) การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรกผูบ้ริโภค
จะตระหนกัถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ ซ่ึงความตอ้งการหรือปัญหานั้น
เกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 

1.1) ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายน ้า เป็นตน้ 
  1.2) ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของส่วน
ประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเคก้น่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินคา้ในโทรทศัน์-
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได,้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แลว้อยากได ้เป็นตน้ 

การรับรู้ถึง
ความ
ตอ้งการ 

การ 
คน้หา 
ขอ้มูล 

การ 
ประเมิน
ทางเลือก 

การ 
ตดัสินใจ 

ซ้ือ 

พฤติกรรม
ภายหลงัการ

ซ้ือ 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



 55 

  2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินคา้หรือ
บริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการแสวงหาข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจโดย
แหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 
  2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว  
คนรู้จกัท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 
  2.2) แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณาตาม 
ส่ือต่าง ๆ พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ์ 
  2.3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินคา้หรือบริการจากส่ือมวลชนหรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 
  2.4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตวัของ
ผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆ มาก่อน 
 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ใน 
ขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคตอ้งก าหนด
เกณฑ์หรือคุณสมบติัท่ีจะใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย ราคาขาย 
ต่อหน่วย เป็นตน้ 
 4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากท่ีไดท้  าการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภค 
ก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 
                      4.1) ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (Brand Decision) 
                      4.2) ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor Decision) 
                     4.3) ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision) 
                     4.4) เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision) 
                      4.5) วธีิการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
 5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากท่ีลูกคา้ไดท้  าการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้นั้น นกัการตลาดจะตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ 
ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกค้าท าการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงกบัส่ิงท่ีคาดหวงั  
ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริงตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกว่าท่ีไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ 
ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น โดยถ้าลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรม 
ในการซ้ือซ ้ าหรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีได้รับจริงต ่ากว่าท่ีได้คาดหวงัเอาไว ้
ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกค้าจะเปล่ียนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของ 
คู่แข่งขนัและมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ดว้ย 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



 56 

 ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา้หลงัจากท่ีลูกคา้            
ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้ โดยอาจจะท าผ่านการใชแ้บบส ารวจความพึงพอใจหรือจดัตั้งศูนยรั์บ
ขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ (Call Center) เป็นตน้ 
 
  จากแนวคิดกระบวนการตดัสินใจ สรุปได้ว่า กระบวนการตดัสินใจ เป็นกระบวนการ 
ท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจว่าจะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการใด โดยจะเห็นแต่ละขั้นตอนนั้นมีส่วนส าคญั  
ซ่ึงก่อนจะตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคต้องท าการแสวงหาข้อมูล เพื่อท าให้เกิดความเช่ือมั่นใน 
ตวัผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ขั้นตอนต่อไปก็คือการท าการประเมินทางเลือกท่ีดีท่ีสุด เพื่อท าการตดัสินใจซ้ือ
ในขั้นสุดทา้ย 
 

2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 วศิน ศรียาภยั (2550) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสาขาดนตรี
ระดบัอุดมศึกษา : กรณีศึกษาสถาบนัอุดมศึกษาในเขตพื้นท่ีภาคใต”้ กลุ่มตวัอยา่งประชากรเป็นนกัศึกษา
วชิาเอกดนตรีชั้นปีท่ี 1 ถึงชั้นปีท่ี 4 จาก 3 มหาวทิยาลยั ไดแ้ก่ มหาวิทยาลยัทกัษิณ มหาวิทยาลยัราชภฏั
ภูเก็ต และมหาวิทยาลยัราชภฏัสงขลา จากกลุ่มประชากรจ านวน 220 คน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 สถานภาพทางครอบครัวส่วนใหญ่ บิดา/มารดา
อาศยัอยูด่ว้ยกนั จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 78.60 อาชีพของบิดาประกอบอาชีพเกษตรกรรมมาก
ท่ีสุด จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 อาชีพของมารดาประกอบอาชีพเกษตรกรรมมากท่ีสุด 
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูป้กครองส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงนอ้ยกวา่ 
5,000 - 10,000 บาท จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 52.80 ขอ้มูลด้านบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า  
ในส่วนของพอ่แม่/ผูป้กครอง โดยรวมส่งผลอยูใ่นระดบัปานกลางต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อใน
สาขาระดบัอุดมศึกษา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.16  ในส่วนของเพื่อน โดยรวมส่งผลอยูใ่นระดบัปาน
กลางต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสาขาระดบัอุดมศึกษา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 ในส่วนของ
รุ่นพี่ท่ีรู้จกัในสถาบนัท่ีจะเขา้ศึกษาต่อ โดยรวมส่งผลอยู่ในระดบัปานกลางต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาต่อในสาขาระดับอุดมศึกษา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39 ในส่วนของนักดนตรีอาชีพ/ศิลปิน 
โดยรวมส่งผลอยู่ในระดบัปานกลางต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสาขาระดบัอุดมศึกษา โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 การรับรู้ข่าวสารและความรู้ทางดนตรีจากส่ือต่าง ๆ โดยรวมส่งผลในระดบัมาก
ต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสาขาระดบัอุดมศึกษา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 ซ่ึงเม่ือพิจารณา
จากส่ือแต่ละประเภท พบว่า ภาพยนตร์/โทรทศัน์/วิทยุ ส่งผลในระดบัมากต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาต่อในสาขาระดบัอุดมศึกษา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 รองลงมา คือ หนังสือ วารสารทาง
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ดนตรี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 และอินเตอร์เน็ต โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 การทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า กลุ่มประชากรเพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกนัด้านบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งในส่วนของ
เพื่อนอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 กลุ่มประชากรจากมหาวิทยาลยัทกัษิณความแตกต่างจาก
มหาวิทยาลยัราชภฏัสงขลาและมหาวิทยาลยัราชภฏัภูเก็ตในเร่ือง พี่น้อง/ญาติ ครูดนตรีในระดบั
ประถมศึกษา นกัดนตรีอาชีพ/ศิลปินและการเขา้ร่วมกิจกรรมการแข่งขนัทางดนตรี กลุ่มประชากร
จากมหาวทิยาลยัราชภฏัสงขลามีความแตกต่างจากมหาวิทยาลยัทกัษิณและมหาวิทยาลยัราชภฏัภูเก็ต
ในเร่ืองเจตคติความสนใจและความหวงัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 
 สายชล ดาษนิการ (2551) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่งเสริม
การตลาดในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทย” การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงการรับรู้และ
กลวธีิการน าไปใช ้รวมทั้งปัญหาและอุปสรรคในการน าแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
มาใช้ เพื่อส่งเสริมการตลาดในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทย พบวา่ การรับรู้แนวคิดการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการของผูบ้ริหารและผูป้ฏิบติังานดา้นการส่ือสารมีการรับรู้เป็นอยา่งดี รวมทั้ง 
มีการน าแนวคิดมาเป็นหลกัวิเคราะห์ ก าหนดแผนการส่ือสารในระยะยาว ทุกมหาวิทยาลยัมีการใช้
กลวิธีการส่ือสารการตลาดแบบรอบทิศทางหรือแบบ  360 องศา การใช้ส่ือท่ีมีความหลากหลาย  
คือ ส่ือมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือบุคคล และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ แบบการกระจายครอบคลุมเพื่อให้
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพท่ีน่าสนใจ คือ ไม่มีสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนใดปฏิเสธ
แนวคิดการส่ือสารการตลาด หรือไม่ให้ความส าคญัในหลกัการการส่ือสารการตลาด ซ่ึงถือเป็น
แนวโนม้ท่ีดีต่อการพฒันาแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในประเทศไทย ท่ีส าคญัแสดงให้
เห็นชดัว่าธุรกิจสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไม่ควรถูกมองขา้มจากเอเจนซ่ีต่าง ๆ ท่ีมัน่ใจว่าตนเองเป็น
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ปัญหาและอุปสรรคในการน าแนวคิดการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการมาใช ้ มีปัญหาดา้นนโยบาย ผูบ้ริหารระดบัสูง งบประมาณ และการส่ือสาร
ภายในองคก์ร ปัญหาดา้นบุคลากรและเทคโนโลยี ปัญหาดา้นการส่ือสารและการใช้ส่ือ ปัญหาดา้น
ประเด็นสาธารณะ และปัญหาดา้นลกัษณะของธุรกิจ ท่ีน่าสนใจ คือ ปัญหาดา้นความรู้ความเขา้ใจของ
บุคลากรไม่ใช่ปัญหาในการน าการส่ือสารการตลาดไปใชใ้นสถาบนัอุดมศึกษาแสดงให้เห็นถึงความ
พร้อมท่ีจะน าไปใชแ้ต่อาจยงัขาดปัจจยัสนบัสนุนภายในองคก์รเท่านั้น 
 
 อุษณีย ์แจ่มใส (2551) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจศึกษาต่อระดบัอุดมศึกษา
มหาวิทยาลยัรังสิต” โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษาชั้นปีท่ี 1 มหาวิทยาลยัรังสิต จ านวน 348 คน พบวา่ 
ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจศึกษาต่อระดบัอุดมศึกษามหาวยิาลยัรังสิตต่ออยูใ่นระดบั
มาก ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรังสิตจ าแนกจากขอ้มูลพื้นฐานส่วน
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บุคคล พบว่า นักศึกษาท่ีเลือกกลุ่มสาขาวิชาท่ีศึกษา อาชีพบิดา ระดบัการศึกษาบิดา แตกต่างกนั  
มีระดับการตัดสินใจศึกษาต่อมหาวิทยาลัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
ส่วนเพศ คะแนน เฉล่ียสะสม อาชีพมารดา รายไดผู้ป้กครอง ระดบัการศึกษาของมารดา ภูมิล าเนา 
และวิธีการสมคัรเขา้ศึกษาต่อ ไม่แตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และยงัพบอีกว่าปัจจยัทางการ
ตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรังสิต ทั้ งด้านเป้าหมายส่วนตัว  
ดา้นความเช่ือ และดา้นค่านิยม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

ปาณิสรา เพชระบูรณิน (2552) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจศึกษาต่อระดบั
ปริญญาโท มหาวทิยาลยัราชภฏัเพชรบูรณ์” โดยกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 93 คน เป็นขอ้มูลจากนกัศึกษา
ระดับปริญญาโทท่ีเปิดสอนของมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ซ่ึงมีทั้ งหมด 4 คณะ ได้แก่  
คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, คณะครุศาสตร์, คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และคณะ
วิทยาการจดัการ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 
67.70 มีอายุอยูร่ะหวา่ง อายุ 31 - 40 ปี จ  านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 38.60 มีสถานภาพสมรสแลว้ 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 60.20 มีอาชีพเป็นขา้ราชการ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 67.70 และ
สถานท่ีท างาน คือ โรงเรียน จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 20.40 และมีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 
15,000 บาท จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 ภูมิล าเนาอยูใ่นจงัหวดัเพชรบูรณ์ จ านวน 84 คน 
คิดเป็นร้อยละ 90.30 โดยส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกศึกษาคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
มากท่ีสุด จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 53.80 ทางด้านปัจจยัทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจศึกษาต่อระดบัปริญญาโทมหาวิทยาลยัราชภฏัเพชรบูรณ์นั้น นกัศึกษาได้ให้ความส าคญั
โดยค านึงถึงสาขาวิชาท่ีเขา้ศึกษาท่ีมีผลท าให้มีความกา้วหนา้ในอนาคตมากท่ีสุด และทางดา้นราคา
ไดพ้ิจารณาถึงช่องทางในการช าระเงินท่ีมีหลายรูปแบบ เช่น การช าระเป็นเงินสดหรือผา่นธนาคาร 
ทางดา้นสถานท่ี นกัศึกษาระดบัปริญญาโทใหค้วามส าคญักบัสถานท่ีตั้งท่ีอยูใ่กลภู้มิล าเนา เพื่อจะได้
มีความสะดวกในการเดินทางมาศึกษา  ทางด้านปัจจยัการส่งเสริมการตลาด นักศึกษาได้ให้
ความส าคญัมากท่ีสุดกบัการไดรั้บค าแนะน าจากเพื่อนหรือคนรู้จกัให้มาสมคัร ปัจจยัดา้นบุคลากร 
นักศึกษาได้ให้ความส าคญัในด้านความมีช่ือเสียงของอาจารย์ผูส้อน  และคณาจารยท่ี์มีความรู้ 
ความช านาญตรงกบัสาขาท่ีเปิดท าการสอนใน ดา้นของภาพลกัษณ์ มหาวิทยาลยัราชภฏัเพชรบูรณ์
ควรมีการพฒันาดา้นความมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับของสังคม  เพราะนกัศึกษาไดใ้ห้ความส าคญั
กบัความมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับของสังคมมากท่ีสุด และทางดา้นขั้นตอนการให้บริการนั้น 
นักศึกษามีความรู้สึกประทบัใจและความพึงพอใจท่ีได้รับจากการรับบริการและค าแนะน าท่ีดี  
จากเจา้หนา้ท่ีเม่ือเขา้ไปศึกษา 
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 วชัรพงษ ์พนิตธ ารง (2552) ศึกษาเร่ือง “ผลกระทบของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีมีต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน” กลุ่มตวัอยา่ง คือ นกัเรียนระดบั
มธัยมศึกษาปีท่ี 6 และนักเรียนระดบัประกาศนียบตัรวิชาชีพชั้นปีท่ี 3 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 500 คน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ
53.20 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูป้กครอง 20,001 - 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.20 อาชีพหลกัของ
ผูป้กครอง คือ พนกังานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 38.60 ผูท่ี้มีผลต่อการตดัสินใจ คือ ตนเอง คิดเป็นร้อย
ละ 35.52 ปัจจยัท่ีท าให้ตดัสินใจเลือกท่ีจะศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน คือ ไม่สามารถสอบเขา้
ในสถาบนัรัฐได ้คิดเป็นร้อยละ 35.37 จากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ดา้น
ทศันคติของนักเรียนท่ีมีต่อกลยุทธ์การส่ือสารตลาดแบบบูรณการ โดยรวมอยู่ในระดบั 3.76 และ 
เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ทศันคติของนักเรียนท่ีรับรู้ว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ท่ีใชว้ธีิการส่ือสารหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การแจกเอกสาร การติดป้ายตามท่ีต่าง ๆ การแจก
ของท่ีระลึก การให้ส่วนลด ดงักล่าว ท าให้เกิดความสนใจมากข้ึนในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.91 และด้านทศันคติของนักเรียนท่ีรับรู้ว่ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
หมายถึง การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เช่น การโฆษณา การแจกเอกสาร  
เป็นตน้ โดยกระท าอยา่งต่อเน่ืองกนัเป็นกระบวนการอยูอ่นัดบัรองลงมา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจของ
นกัเรียนแตกต่างกนั แนวโนม้การตดัสินใจเขา้ศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนแตกต่างกนั จ าแนก
ตามรายได้เฉล่ีย อาชีพหลกั และผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ต่างมีแนวโน้มการตดัสินใจเลือก
ศึกษาของนักเรียนในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดย 
จากการเปรียบเทียบแนวโน้มการตดัสินใจเลือกศึกษา พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูป้กครอง 
มากกว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระดบั 40,001 - 60,000 บาท มีผลต่อการตดัสินใจของนกัเรียน มากกว่า
ผูป้กครองท่ีมีรายได ้ต ่ากว่า 20,000 บาท และ 20,001 - 40,000 บาท และรายได ้60,001 บาทข้ึนไป  
ดา้นอาชีพหลกัของผูป้กครองท่ีมีอาชีพพนกังานเอกชน และผูท่ี้มีผลต่อการตดัสินใจเรียน ดา้นเพื่อน
มีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจของนักเรียนมากกว่าด้านบิดา-มารดา ผูป้กครอง ดารา และตนเอง 
ทศันคติของนกัเรียนท่ีมีต่อกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน  
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทศันคติของนักเรียนท่ีมีต่อกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในเชิงบวก ท่ีมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากับ 0.95 กล่าวคือ 
แนวโนม้การตดัสินใจเลือกศึกษาของนกัเรียนท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนจะมากข้ึน ถา้นกัเรียน
มีทศันคติท่ีดีต่อกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเร่ืองพฤติกรรม 
มีแนวโนม้จะซ้ือสินคา้และบริการจากกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีประสิทธิภาพ 
ส่วนผลกระทบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจเลือกศึกษา
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ของนกัเรียนต่อสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน โดยจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาของนักเรียนในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 
ในเชิงบวก โดยมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากับ 0.95 กล่าวคือ แนวโน้มการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อ 
ในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนจะเพิ่มข้ึน เม่ือมีการน ากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช้
อยา่งเหมาะสม 
 
 ฮวาง หยวน (2552) ศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบัอุดมศึกษาในมหาวิทยาลยั
เอกชนของนกัศึกษาจีนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั ไดแ้ก่ 
นกัศึกษาจีนท่ีก าลงัศึกษาต่อระดบัอุดมศึกษาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 222 คน 
พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 21 - 25 ปี จบจากสาขาสายศิลปศาสตร์
ศึกษาคณะนิติศาสตร์ ใชเ้งินกูเ้พื่อการศึกษา มีรายไดใ้ชต่้อเดือนประมาณ 3,001 - 5,000 บาท ระดบั
การศึกษาผูป้กครองระดับปริญญาตรี นักศึกษามีพฤติกรรมการเลือกศึกษาต่ออยู่ในระดับมาก  
โดยให้ความส าคญัมากกบัความคาดหวงัในการศึกษามหาวิทยาลยัเอกชน รองลงมาคือ ความกงัวล
ในการศึกษาต่อ โดยภาพรวมนักศึกษามีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือก
ศึกษาต่อระดบัอุดมศึกษาในมหาวิทยาลยัเอกชนในระดบัมาก โดยให้ความส าคญัมากกบัสถาบนั
และหลกัสูตรการส่งเสริมการตลาดและการประชาสัมพนัธ์ ราคาและสถานท่ี ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับอุดมศึกษา ในมหาวิทยาลัยเอกชนของ
นกัศึกษาจีนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 ความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยทุธ์ทางการตลาดกบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบัอุดมศึกษา
ในมหาวิทยาลัยเอกชนของนักศึกษาจีนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยทาง
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่ออยูใ่นระดบัปานกลาง 
 

อเนก ณะชยัวงค์ (2553) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาความคิดเห็นต่อการตดัสินใจศึกษาต่อของ
นกัศึกษาภาคปกติ ในระดบัปริญญาตรีมหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงใหม่” กลุ่มตวัอยา่ง คือ นกัศึกษา
มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงใหม่ท่ีก าลงัศึกษาในระดบัปริญญาตรีชั้นปีท่ี 1 ภาคปกติ เขา้ศึกษา 
ในปีการศึกษา 2552 ภาคปกติ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
62.90 (618 คน) มีอายุระหวา่ง 18 - 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 80.20 มีภูมิล าเนาจงัหวดัท่ีอยู ่ ส่วนใหญ่
ภูมิล าเนาจงัหวดั คือ จงัหวดัเชียงใหม่ คิดเป็นร้อยละ 55.00 ผูป้กครองประกอบอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
คิดเป็นร้อยละ 33.20 และส่วนใหญ่ทราบข่าวการรับสมคัรจากการแนะแนวจากโรงเรียน คิดเป็น 
ร้อยละ 61.50  รองลงมา จากเวบ็ไซตห์รืออินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 18.00 จากเพื่อน คิดเป็น 
ร้อยละ 11.20จากผูป้กครองญาติพี่นอ้ง คิดเป็นร้อยละ 4.60 จากป้ายประกาศ คิดเป็นร้อยละ 3.10  
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จากอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 0.80 และจากวิทยุ คิดเป็นร้อยละ 0.70 ปัจจยัในดา้นส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อ
การเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงใหม่ ได้แก่ การตดัสินใจศึกษาต่อด้วยตนเอง 
ซ่ึงมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 4.15, S.D. = 1.27) รองลงมา การตดัสินใจศึกษาต่อโดย 
บิดามารดาแนะน า ( X  = 3.93, S.D. = 0.77) การตดัสินใจศึกษาต่อเพราะคิดวา่สามารถเรียนได ้
( X  = 3.92, S.D. = 0.78) การตดัสินใจศึกษาต่อเพราะถา้จบแลว้หางานท าได ้ ( X  = 3.77, S.D. = 
0.85) การตดัสินใจศึกษาต่อเพราะมีหลกัสูตรตรงกบัความตอ้งการ ( X  = 3.68, S.D. = 0.91) การ
ตดัสินใจศึกษาต่อเพราะมหาวิทยาลยัมีบริการกูย้ืมเงินเพื่อการศึกษาแก่นกัศึกษา ( X  = 3.38, S.D. = 
1.08) การตดัสินใจศึกษาต่อเพราะเป็นมหาวิทยาลยัท่ีมีช่ือเสียง ( X  = 3.36, S.D. = 0.89)  
การตดัสินใจศึกษาต่อเพราะมีสาขาวิชาท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม ( X  = 3.34, S.D. = 0.97) การตดัสินใจ
ศึกษาต่อโดยครูผูส้อนแนะน า ( X  = 3.30, S.D. = 0.95) การตดัสินใจศึกษาต่อโดยครูแนะแนวเป็น 
ผูแ้นะน าให้ ( X  = 3.29, S.D. = 0.99) การตดัสินใจศึกษาต่อเพราะมหาวิทยาลยัอยู่ใกลบ้า้น  
( X  = 3.19, S.D. = 1.13) การตดัสินใจศึกษาต่อโดยรุ่นพี่แนะน า ( X  = 3.12, S.D. = 1.04)  
การตดัสินใจศึกษาต่อโดยตามเพื่อน ( X  = 2.99, S.D. = 1.04) การตดัสินใจศึกษาต่อเพราะ
มหาวิทยาลยัมีหอพกันกัศึกษาราคาถูกไวบ้ริการ ( X  = 2.90, S.D. = 1.16) ไม่สามารถสอบเขา้ 
ท่ีสถาบนัอ่ืนได ้( X  = 2.78, S.D. = 1.22) 
 
 ขวญัสุมน สีเหลือง (2554) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาในหลกัสูตร
ภาษาไทยเพื่อการส่ือสารของนกัศึกษาสาธารณรัฐประชาชนจีนระดบัปริญญาตรี คณะมนุษยศาสตร์
และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัราชภฏันครปฐม” การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาและเปรียบเทียบ
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐมของนักศึกษาสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน จ านวน 247 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 165 คน  
คิดเป็นร้อยละ 66.80 มีจ านวนพี่นอ้ง 1 คน จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 80.16 รายไดข้องครอบครัว
ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 78.14 สถานภาพของบิดามารดาอยูด่ว้ยกนั จ านวน 228 
คน คิดเป็นร้อยละ 92.31 อาชีพของบิดา มีอาชีพพนกังานเอกชน จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 27.53 
อาชีพของมารดา ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ ซ่ึงจ านวนมากเป็นแม่บา้น จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.67 จ านวนพี่นอ้งท่ีศึกษา (รวมตวัเอง) 2 คน จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 56.28 ผลการวิเคราะห์ 
พบว่า มหาวิทยาลยัไดมี้การประชาสัมพนัธ์และแนะแนวให้ขอ้มูลเก่ียวกบัหลกัสูตรก่อนเขา้เรียน  
มีค่าเฉล่ียท่ีสูงท่ีสุด คือ 4.60 มีผลให้เกิดการตดัสินใจอยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมา คือ แผ่นพบั
รายละเอียดของหลกัสูตรมีความชัดเจน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.53 มีผลให้เกิดการตดัสินใจอยู่ในระดบั
มากท่ีสุด ส่วนอาจารยแ์นะแนวจากสถานศึกษาเดิม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49 เวบ็ไซตแ์นะน ามหาวิทยาลยั 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 เพื่อน/พี่/คนรู้จกัแนะน า/บุคคลท่ีเรียนจบจากมหาวิทยาลยั ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.41 
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ตามล าดบั มีผลให้เกิดการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัดา้นค่าธรรมเนียมการศึกษาตลอดหลกัสูตร
ส่งผลให้เกิดการตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การสนับสนุนด้านการ
ท างานเพื่อหารายไดร้ะหว่างเรียนมีค่าเฉล่ียท่ีสูงท่ีสุด คือ 4.52 มีผลให้เกิดการตดัสินใจอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด รองลงมา คือ กิจกรรมท่ีตอ้งช าระเงินเพิ่มม่ีจ  านวนนอ้ย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.41 การสนบัสนุน
ดา้นทุนการศึกษา ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 ค่าใช้จ่ายในการศึกษาตลอดหลกัสูตรถูกกว่าท่ีอ่ืน ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.33 สามารถแบ่งช าระเงินเป็นงวดได้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 ตามล าดบั ซ่ึงมีผลให้เกิดการ
ตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก 
  
 จุฬาภรณ์ ศรีเมืองไหม (2554) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเรียนของนักศึกษา
สาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ”  
กลุ่มตวัอยา่ง คือ นกัศึกษา จ านวน 111 คน พบวา่ นกัศึกษาสาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยี มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา เป็นนกัศึกษาเพศหญิง ผูป้กครองประกอบอาชีพ
แม่บา้น รายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,000 - 15,000 บาท ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัดา้น
การพฒันาตนเอง ดา้นอาชีพ ดา้นสถาบนั ดา้นความตอ้งการของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง ดา้นการปรับตวั
เขา้กบัสังคม ด้านหลกัสูตรการเรียนการสอน และด้านทุนทรัพยใ์นการศึกษาในภาพรวมเห็นว่า
ปัจจยัทั้งหมดมีความส าคญัมาก ผลการเปรียบเทียบความส าคญัขององค์ประกอบในการตดัสินใจ
เรียนของนกัศึกษาสาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลยัราชภฏั
สวนสุนนัทา จ าแนกตามปัจจยัท่ีคาดวา่มีผลต่อการตดัสินใจเรียน ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดต่้อเดือนของ
นกัศึกษา อาชีพของผูป้กครอง และรายไดข้องครอบครัว พบวา่ เพศ อายุ รายไดต่้อเดือนของนกัศึกษา 
และอาชีพของผูป้กครองท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกเรียนสาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ 
คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทาไม่แตกต่างกนั ส่วนรายไดเ้ฉล่ีย
ของครอบครัว พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียของครอบครัวท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกเรียนสาขาวิชา 
คหกรรมศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา ในภาพรวม
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

เมธาวี สุขปาน (2556) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในหลกัสูตร
ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้ นสูง (ปวส.) ของนักเรียน กรณีศึกษาวิทยาลัยพณิชยการธนบุรี”  
กลุ่มตวัอยา่ง คือ นกัเรียนท่ีศึกษาในปีสุดทา้ยของระดบัการศึกษาระดบัวิชาชีพ (ปวส.) ของวิทยาลยั
พณิชยการธนบุรี จ  านวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่ตอ้งการศึกษาต่อระดบัประกาศนียบตัรวิชาชีพ
ชั้ นสูงท่ีวิทยาลัยพณิชยการธนบุรี จ  านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.80 โดยส่วนใหญ่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศหญิง จ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 ศึกษาในสาขาบญัชี จ านวน 142 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 35.50 อาชีพของผูป้กครองมีอาชีพ รับจ้าง จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 
ระดบัการศึกษาของผูป้กครอง คือ ระดบัปริญญาตรี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 รายไดร้วม
ของครอบครัวเฉล่ียต่อปี มีรายได ้100,001 - 500,000 ต่อปี จ  านวนสมาชิกในครอบครัวมี 3 - 4 คน 
จ านวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 จ านวนพี่นอ้งท่ีก าลงัศึกษาอยู ่1 - 2 คน จ านวน 248 คน คิดเป็น
ร้อยละ 62.00 สถานภาพของบิดามารดาอยู่ดว้ยกนั จ านวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.50 ภูมิล าเนา
ของนกัเรียนอยู ่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 79.20 ปัจจยัทางดา้น
อิทธิพลการชกัจูงจากบุคคลอ่ืน พบวา่ เพื่อนมีส่วนในการตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมา คือ ครู บิดา
มารดาหรือผูป้กครอง พี่และญาติศึกษาอยู่ และรุ่นพี่หรือรุ่นพี่ศิษย์เก่า และส่ืออ่ืน ๆ ตามล าดับ  
แสดงใหเ้ห็นวา่ เพื่อน คือความคุน้เคย ความผกูพนั ความสนิทสนมท่ีมีร่วมกนัมา มีบทบาทท่ีส าคญั
ในการเลือกศึกษาต่อในหลกัสูตรประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูงท่ีวทิยาลยัพณิชยการธนบุรี 
 
  สุภาพร ศรีทอง (2556) ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อ 
การตดัสินใจศึกษาต่อในวิทยาลยัอาชีวศึกษาเอกชน จงัหวดัร้อยเอ็ด” กลุ่มตวัอย่าง คือ นกัศึกษา 
ท่ีก าลงัศึกษาอยู่ในวิทยาลยัอาชีวศึกษาเอกชน จงัหวดัร้อยเอ็ด 6 แห่ง จ านวน 400 คน พบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.25 ระดับการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการวิทยาลยัอาชีวศึกษาเอกชนในจงัหวดัร้อยเอ็ด โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยเรียงล าดบั
ตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดงัน้ี ด้านภาพลักษณ์องค์กร โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ข่าวสาร โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 ด้านการตลาดทางตรง โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 ดา้นการใชพ้นกังานขาย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 ดา้นส่งเสริมการขาย โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 และดา้นโฆษณา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51 ตามล าดบั และระดบัการตดัสินใจ
ต่อในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชนในจงัหวดัร้อยเอ็ด โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.15 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการตดัสินใจ
ศึกษาต่อในวิทยาลัยอาชีวศึกษาเอกชน จงัหวดัร้อยเอ็ด ในภาพรวมมีความสัมพนัธ์ทางบวกสูง 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ตวัแปรพยากรณ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการ
ตดัสินใจศึกษาต่อในวิทยาลยัอาชีวศึกษาเอกชน จงัหวดัร้อยเอ็ด มีตวัแปรพยากรณ์การตดัสินใจ 
4 ตวั ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์องค์กร ด้านการประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ข่าวสาร ด้านตลาด
ทางตรง และดา้นการส่งเสริมการขาย มีอ านาจการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อได ้ร้อยละ 91.10 มีอ านาจ
การพยากรณ์ได ้ร้อยละ 83.00 ซ่ึงมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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อมรรัตน์ เสียมทอง (2556) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบนัสอนภาษาองักฤษในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ประชากรใน 
การวิจยั คือ ผูบ้ริการสถาบนัสอนภาษาองักฤษในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 72 ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการ
ประกอบไปดว้ย ดา้นการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ พบว่าผูใ้ช้บริการมีความคิดเห็นว่า การโฆษณา
ทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบนัสอนภาษาองักฤษ มีค่ามากท่ีสุด ขณะท่ี
การโฆษณาทางวิทยุมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัสอนภาษาองักฤษ มีค่าน้อยท่ีสุด
ดา้นโปรโมชัน่ พบว่าสามารถเลือกเรียนภาษาองักฤษฟรี 1 คลาส หรือรับสิทธ์ิขยายเวลาเรียนเพิ่ม 
มีค่ามากท่ีสุด ขณะท่ีมีการแบ่งช าระ/ผ่อน 0% มีค่าน้อยท่ีสุด และด้านกระบวนการขาย พบว่า 
มีจ  านวนสาขาหลายสาขาเพื่อให้ท่านสามารถเลือกเรียนสาขาท่ีสะดวกหรือใกลบ้า้น มีค่ามากท่ีสุด
ขณะท่ีสามารถสมคัรเรียนผ่านทางเว็บไซต์ได้เพื่อความสะดวก จากการวิเคราะห์ความคิดเห็น 
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบนัสอนภาษาองักฤษในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่
ต้องการพฒันาและปรับระดับทักษะภาษาอังกฤษให้ดีข้ึน มีค่ามากท่ีสุด ขณะท่ีเตรียมตวัเข้าสู่ 
การเป็นประเทศสมาชิก AEC (Asean Economics Community) มีค่าน้อยท่ีสุด ผลการวิเคราะห์ 
พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการสถาบนัสอนภาษาองักฤษในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัการตลาด
เชิงบูรณาการ พบว่า การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ โปรโมชัน่ และกระบวนการขาย ไม่มีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสถาบนัสอนภาษาองักฤษในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
กรรณิการ์ วชันราภรณ์ (2557) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม

การเลือกสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนของนกัศึกษาในกรุงเทพฯและปริมณฑล” กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนขนาดกลาง พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมาก
ท่ีสุด มีเกรดเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง ผูป้กครองประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมากท่ีสุด 
ระดับการศึกษาของบิดามารดาหรือผูป้กครอง มีวุฒิการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และรายได้ของ
ครอบครัวส่วนใหญ่อยู่ในช่วงระหวา่ง 20,001 - 50,000 บาท มีจ านวนสมาชิกภายในครอบครัวท่ีก าลงั
ศึกษาต่อ จ านวน 1 - 2 คน ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการเลือกสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนของนกัศึกษาในกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยรวมมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาตามปัจจยัส่วนประสมการตลาด ทั้ง 4 ดา้น มีระดบัความส าคญัมากทุกดา้น โดยดา้นท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมา คือ ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดับ พฤติกรรมการเลือกสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในกรุงเทพฯและปริมณฑล 
ผลการวจิยัขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน พบวา่ ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่ง
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ก าลงัเรียนสาขาการตลาด เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกศึกษาต่อส่วนใหญ่เพราะตอ้งการมีคุณภาพชีวิต
ท่ีดีข้ึน บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกสถาบนัการศึกษามากท่ีสุด คือ ตวัของนกัศึกษาเอง ส่วนใหญ่
นกัศึกษาตดัสินใจเลือกสถานศึกษาตั้งแต่เม่ือเรียน ม.6 หรือ ปวช. 3 แหล่งเงินทุนท่ีใชใ้นการศึกษา
ไดม้าจาก บิดา/มารดา/ญาติพี่น้อง ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างมีเหตุผลในการเลือกคณะท่ีเขา้ศึกษาต่อ
เพราะเม่ือเรียนจบการศึกษาแลว้มีงานท า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีวธีิการเลือกสถานท่ีตั้งของสถาบนั
คือ ความใกล/้ไกลข้ึนอยู่กบัความชอบเพราะสามารถเช่าหอพกัได ้การทดสอบสมมติฐาน พบว่า
ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ อาชีพบิดา/มารดา/ผูป้กครอง ส่งผลต่อแหล่งเงินทุนหลกัส าหรับใช้จ่าย
การศึกษา แต่ไม่ส่งผลต่อสาขาท่ีเรียน รายไดต่้อเดือนของครอบครัวส่งผลต่อสาขาท่ีเรียนและแหล่ง
เงินทุนหลกัส าหรับใชจ่้ายในการศึกษา แต่ไม่ส่งผลต่อเหตุผลท่ีเลือกศึกษาต่อ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการ
เลือกสถานศึกษาและช่วงระหวา่งเวลาท่ีตดัสินใจเลือกสถานศึกษา จ านวนสมาชิกภายในครอบครัว
ท่ีก าลงัศึกษาไม่ส่งผลต่อสาขาท่ีเรียน เหตุผลท่ีเลือกศึกษาต่อ จ านวนสมาชิกภายในครอบครัวท่ีก าลงั
ศึกษาต่อ ช่วงเวลาท่ีตดัสินใจเลือกสถานศึกษา และแหล่งเงินทุนหลกัส าหรับใชจ่้ายในการศึกษา 

 
ละอองดาว แกว้ดี (2557) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเขตภูมิศาสตร์ภาคใต้” 
กลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเขตภูมิศาสตร์ภาคใตช้ั้นปีท่ี 4 จ  านวน 400 คน พบวา่
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีภูมิล าเนาอยู่ในจังหวดัสุราษฏร์ธานี มหาวิทยาลัยท่ีก าลังศึกษา คือ
มหาวิทยาลยัราชภฏัสุราษฏร์ธานี รายไดข้องผูป้กครอง 15 ,001 - 20,000 บาท เหตุผลในการเลือก
สาขา คือ ความถนดัและความสนใจส่วนตวั บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ได้แก่ ผูป้กครอง 
รองลงมาคือ ตนเอง การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจรายดา้นอยูใ่นระดบัมากเรียงล าดบั
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการประชาสัมพันธ์  
ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการส่งเสริมการขาย ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ขอ้มูลส่วนบุคคล
ได้แก่ เพศ ศาสนา คณะท่ีสังกดั ภูมิล าเนา มหาวิทยาลยัท่ีก าลังศึกษา และรายได้ของผูป้กครอง 
มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบับณัฑิตศึกษาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั
0.05 การส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย
ดา้นการขายโดยบุคคล และด้านการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อ
ระดบับณัฑิตศึกษาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
ศศิธร งว้นพนัธ์ (2557) ศึกษาเร่ือง “การพฒันากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

ส าหรับสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเพื่อการตดัสินใจในการศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรี” กลุ่มตวัอยา่ง
คือ นักเรียนระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 400 คน 
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ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00
อายุ 17 - 18 ปี จ  านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70 ภูมิล าเนาอาศยัอยู่ภาคกลาง จ านวน 259 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.80 ด้านขนาดของครอบครัวมีขนาด 3 - 5 คน จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 
72.50 และพบว่า ผูป้กครอง/บิดา/มารดา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกศึกษาต่อในระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.20 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีจาก 
การแนะแนวการศึกษาของโรงเรียน จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30 รองลงมาคือ ส่ือทาง
โทรทศัน์ จ  านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ส่ือทางอินเทอร์เน็ตและเอกสารแผ่นพบั/จดหมาย
ข่าวสารของมหาวทิยาลยั จ  านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 เท่ากนั ส่ือทางหนงัสือพิมพ ์จ านวน
88 คน คิดเป็นร้อยละ 9.60 การส่งเสริมการขายโดยการใช้ทุนการศึกษา จ านวน 55 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 6.10 ส่ือทางวทิย ุจ  านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 4.90 และส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ จ านวน 42
คน คิดเป็นร้อยละ 4.60 ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามารถจดจ ารายละเอียดของ
ขอ้มูลข่าวสารไดม้ากท่ีสุด จากส่ืออินเทอร์เน็ต จ านวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 34.10 รองลงมาคือ
ส่ือทางโทรทศัน์ จ  านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 20.90 การแนะแนวการศึกษาของโรงเรียน จ านวน
155 คน คิดเป็นร้อยละ 15.70 เอกสารแผ่นพบั/จดหมายข่าวสารของมหาวิทยาลยั จ านวน 109 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.10 ส่ือทางหนังสือพิมพ์ จ  านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 8.20 ส่ือป้ายโฆษณา
กลางแจง้ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 4.30 ส่ือทางวิทยุ จ  านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 และ
การส่งเสริมการขายโดยการใช้ทุนการศึกษา จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 1.90 ตามล าดับ 
จากการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประเภทของส่ือมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ 
ในระดบัปริญญาตรีข้ึนอยู่กบัเพศอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศหญิง มีการเปิดรับ
ส่ือทางอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด  ประเภทของส่ือสามารถจดจ ารายละเอียดของข้อมูลข่าวสารได ้
มากท่ีสุดข้ึนอยูก่บัเพศอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศหญิง สามารถจดจ ารายละเอียด
ส่ือทาง อิน เทอร์ เ น็ตมาก ท่ี สุดการ เ ลือก รับ ส่ือโทรทัศ น์ ข้ึนอยู่กับ เพศอย่า ง มีนัยส าคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเพศหญิง การเลือกรับส่ือโทรทัศ น์จากสถานีช่อง 7 มากท่ีสุด 0.05 
โดยเพศหญิง การเลือกรับส่ือขอ้มูลทางการศึกษาทางเวบ็ไซด์ www.dek-d.com มากท่ีสุด ประเภท
ของส่ือมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีข้ึนอยูก่บัอายุ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 โดยอายุ 17 - 18 ปี มีการเปิดรับส่ือทางโทรทศัน์มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 69.90 และ
การแนะแนวการศึกษาในโรงเรียนมากท่ีสุด การเลือกรับส่ือทางวิทยุข้ึนอยู่กบัอายุอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยอายุ 17 - 18 ปี มีการเปิดรับส่ือทางวิทยุจากคล่ืน 97.5 Seed FM มากท่ีสุด
ส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีข้ึนอยู่กบักลุ่มวิชาศึกษาอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพและแพทยศ์าสตร์ มีการเปิดรับส่ือจากเอกสาร
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แผ่นพบั/จดหมายข่าวสารของมหาวิทยาลยัมากท่ีสุด การเลือกรับส่ือทางวิทยุข้ึนอยู่กบักลุ่มวิชา 
ท่ีศึกษา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มวิทยาศาสตร์สุขภาพและแพทยศ์าสตร์มีการ
เปิดรับส่ือทางวทิยุจาก คล่ืน 97.5 Seed FM มากท่ีสุด ประเภทของส่ือมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษา
ต่อในระดบัปริญญาตรีข้ึนอยู่กับภูมิล าเนาอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยภาคกลาง 
มีการเปิดรับส่ือทางอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด การเลือกรับส่ือโทรทัศน์ข้ึนอยู่กับภูมิล าเนาอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยภาคกลาง การเลือกรับส่ือโทรทศัน์จากสถานีช่อง 5 มากท่ีสุด
ประเภทของส่ือมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีข้ึนอยูก่บัขนาดของครอบครัว
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยขนาดของครอบครัว 3 - 5 คน มีการเปิดรับส่ือทาง
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด การเลือกรับส่ือขอ้มูลทางการศึกษาทางเวบ็ไซด์ข้ึนอยูก่บัขนาดของครอบครัว
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยขนาดของครอบครัว 3 - 5 คน มีการเลือกรับส่ือขอ้มูลทาง
การศึกษาทางเวบ็ไซด ์www.dek-d.com มากท่ีสุด 
 

พรรณพนชั จนัหา (2558) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการศึกษาต่อระดบัปริญญา
โทท่ีมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์” กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั คือ นิสิตระดบัปริญญาตรี ชั้นปีท่ี 4 
ท่ีก าลังศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสนและวิทยาเขตบางเขน 
ปีพุทธศกัราช 2557 จ านวน 381 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 216 คน 
คิดเป็นร้อยละ 56.70 อายรุะหวา่ง 21 - 23 ปี จ  านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 61.90 มีเกรดเฉล่ียสะสม
อยูร่ะวา่ง 2.51 - 3.00 จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.70 ศึกษาภาคปกติ จ านวน 281 คน คิดเป็น
ร้อยละ 73.80 โดยศึกษาท่ีวิทยาเขตบางเขน จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 75.60 กลุ่มตวัอย่าง 
ส่วนใหญ่เป็นนิสิตคณะวิศวกรรมศาสตร์ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.90 ซ่ึงเม่ือพิจารณาจดั
กลุ่มตามกลุ่มสาขาวิชา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ศึกษาในกลุ่มสาขาวิชาสาขาวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี จ  านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 ผลการศึกษาและผลการวิเคราะห์ความตอ้งการ 
เขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาโทท่ีมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความ
ตอ้งการศึกษาต่อหลงัจากส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 53.60 
โดยมหาวิทยาลยัท่ีกลุ่มตวัอย่างตอ้งการศึกษาต่อมากท่ีสุด คือ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ จ านวน
217 คน คิดเป็นร้อยละ 57.00 และมีความต้องการศึกษาต่อระดับปริญญาโทในกลุ่มสาขาวิชา
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี จ  านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 โดยเวลาเรียนท่ีสนใจท่ีจะศึกษา
ในภาคพิเศษ (ส.-อา.) จ  านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 55.60 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศ อายุ และเกรดเฉล่ียสะสมท่ีแตกต่างกนัมีความตอ้งการศึกษาต่อในระดบั
ปริญญาโทท่ีมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ไม่แตกต่างกนั ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพการศึกษา
วิทยาเขตท่ีก าลงัศึกษา กลุ่มสาขาวิชาท่ีก าลงัศึกษาและมีทศันคติต่อภาพลกัษณ์ หลกัสูตร อาจารย ์
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การจดัการเรียนการสอนการบริหารจดัการและเทคโนโลยีและอุปกรณ์การเรียนการสอนของ
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีความต้องการศึกษาต่อในระดับปริญญาโทท่ี
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
อภิญญ์พทัร์ กุสิยารังสิทธ์ิ (2558) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อ

หลักสูตรภาษาอังกฤษด้านส่ือสารมวลชลของนักเ รียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายใน 
เขตกรุงเทพมหานคร” กลุ่มตวัอยา่งในงานวิจยั คือ นกัเรียนมธัยมศึกษาตอนปลาย พบวา่ ส่วนใหญ่เป็น 
เพศหญิง จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.80 มีรายไดข้องครอบครัวระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ เพศ และรายไดข้องครอบครัว
ของนักเรียนมธัยมศึกษาตอนปลายท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อหลักสูตร
ภาษาองักฤษของคณะเทคโนโลยส่ืีอสารมวลชน มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนครไม่แตกต่าง
กนัตามระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัดา้นการตลาด พบวา่ ปัจจยัดา้นการตลาดของ
คณะเทคโนโลยส่ืีอสารมวลชนมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อ ปัจจยัทั้ง 4 ดา้นมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกศึกษาต่อ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ท่ีตั้ง และการส่งเสริมการตลาด 

 
กมลมาศ มหาท านุโชค (2559) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการตดัสินใจศึกษาต่อดา้นบริหารธุรกิจ

ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนปลายในจงัหวดัเพชรบุรี” กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยั คือนกัเรียนชั้น
มธัยมศึกษาตอนปลายในจงัหวดัเพชรบุรี มีจ  านวน 400 คน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงร้อยละ 62.80 ก าลงัศึกษาในระดบัชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 6 ร้อยละ 52.00 ระดบัชั้นมธัยมศึกษา
ปีท่ี 5 ร้อยละ 48.00 ส่วนใหญ่ศึกษาอยูโ่รงเรียนในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง ร้อยละ 62.80 ผูป้กครองของ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับจา้ง ร้อยละ 41.50 รองลงมาเป็นอาชีพธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย ร้อยละ 21.80 อาชีพเกษตรกร ร้อยละ 20.00 อาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ
13.30 อาชีพอ่ืน ๆ ร้อยละ 3.50 ตามล าดบั นอกจากน้ีครอบครัวของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ร้อยละ 43.80 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท
ร้อยละ 34.50 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท ร้อยละ 10.00 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 -
60,000 บาท ร้อยละ 7.80 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 60,000 บาท ร้อยละ 4.00 ตามล าดบั ผลการ
วเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีดา้นการบริหารธุรกิจโดยภาพรวมอยู่
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 (S.D. = 0.81) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจศึกษาต่อดา้นการบริหารธุรกิจในระดบัมาก ได้แก่ ดา้นบุคลากร ด้านภาพลกัษณ์และ
ช่ือเสียงของมหาวิทยาลยั ดา้นหลกัสูตร ดา้นการให้บริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาดของสถานศึกษา 
ดา้นสถานท่ีในการศึกษา ดา้นความคาดหวงัดา้นอาชีพ ดา้นค่าใชจ่้ายในการศึกษา ส่วนปัจจยัดา้น
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อิทธิพลของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งมีผลต่อการตดัสินใจศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีดา้นการบริหารธุรกิจใน
ระดบัปานกลาง ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการเปรียบเทียบขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามกบั
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีด้านการบริหารธุรกิจของนักเรียน
ระดบัชั้นมธัยมศึกษาตอนปลายในจงัหวดัเพชรบุรี ดงัน้ี  1) นกัเรียนระดบัชั้นมธัยมศึกษาตอนปลายใน
จงัหวดัเพชรบุรีท่ีมีเพศต่างกนั มีความคิดเห็นว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในระดบั
ปริญญาตรีดา้นการบริหารธุรกิจโดยรวมไม่แตกต่างกนั 2) นกัเรียนระดบัชั้นมธัยมศึกษาตอนปลาย
ในจงัหวดัเพชรบุรีท่ีมีระดบัชั้นปีการศึกษาต่างกนัมีความคิดเห็นวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้
ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีดา้นการบริหารธุรกิจโดยรวมไม่แตกต่างกนั 3) นกัเรียนระดบัชั้น
มธัยมศึกษาตอนปลายในจงัหวดัเพชรบุรีท่ีมีแผนการเรียนแตกต่างกนัมีความคิดเห็นว่าปัจจยัดา้น
หลกัสูตร ค่าใช้จ่ายในการศึกษา สถานท่ีในการศึกษา บุคลากร ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของ
มหาวทิยาลยั และความคาดหวงัดา้นอาชีพมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีดา้น
การบริหารธุรกิจไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดของสถานศึกษา ดา้นการ
ให้บริการ และดา้นอิทธิพลของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรี
ดา้นการบริหารธุรกิจแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  

อญัชญั กิตติจนัทร์รัตนา (2559) ศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจเรียนเสริมภาษาองักฤษในโรงเรียน
สอนเสริมภาษาองักฤษของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีในจงัหวดัเชียงใหม่” การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์
1) เพื่อศึกษาระดบัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเรียนเสริมภาษาองักฤษในโรงเรียนสอนเสริม
ภาษาองักฤษของนักศึกษาระดบัปริญญาตรีในในจงัหวดัเชียงใหม่และ 2) เพื่อศึกษาปัญหาและ
แนวทางในการแก้ปัญหาการบริหารจดัการโรงเรียนสอนเสริมภาษาองักฤษ ตามความคิดของ
นกัศึกษาระดบัปริญญาตรีในในจงัหวดัเชียงใหม่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ นกัศึกษาระดบั
ปริญญาตรี จากสถาบนัอุดมศึกษาของรัฐ 4 แห่ง ไดแ้ก่ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ มหาวิทยาลยัราชภฏั
เชียงใหม่ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา ภาคพายพัเชียงใหม่ และมหาวิทยาลยัแม่โจ ้
ซ่ึงก าลงัศึกษาในภาคเรียนท่ี 2/2558 จ านวน 397 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างนักศึกษาส่วนใหญ่เป็น 
เพศหญิง จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 60.20 ส่วนใหญ่เรียนชั้นปีท่ี 1 จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ
34.26 ด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก การตัดสินใจเรียนเสริม
ภาษาอังกฤษในโรงเรียนสอนเสริมภาษาอังกฤษของนักศึกษาระดับปริญญาตรี  พบว่า มีระบบ 
การผอ่นช าระ ส่วนมีการตดัท าโปรโมชัน่ส่วนลดดา้นค่าธรรมเนียมอยูเ่สมอ มีค่าเฉล่ียต ่าสุด  
 

ไกรสิงห์ สุดสงวน (2560) ศึกษาเก่ียวกบั “การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจศึกษาต่อใน
ระดับอุดมศึกษาของนักเรียนมธัยมศึกษาตอนปลาย  โรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยศิลปากร” 
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กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ นกัเรียนระดบัชั้นมธัยมศึกษาตอนปลายโรงเรียนสาธิต
มหาวิทยาลยัศิลปากร ปีการศึกษา 2559 จ านวน 214 คน พบวา่ นกัเรียนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 67.80 อยู่ในระดบัชั้น ม.4 จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 
การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจศึกษาต่อในระดบัอุดมศึกษา ในภาพรวมและรายดา้น พบวา่
กลุ่มตัวอย่างซ่ึงเป็นนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ 
ในระดบัอุดมศึกษา ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (X = 4.04), (S.D. = 0.21) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจศึกษาต่อในระดบัอุดมศึกษา ของกลุ่มตวัอย่างจดัเรียงตามล าดบั
ค่าเฉล่ีย ( X ) จากมากไปนอ้ยดงัน้ี อนัดบัท่ี 1 ดา้นสถาบนั อยูใ่นระดบัมาก (X =4.28), (S.D. = 0.29)
อนัดบัท่ี 2 ดา้นเหตุผลส่วนตวั อยูใ่นระดบัมาก (X =3.94), (S.D. = 0.40) และอนัดบัท่ี 3 ดา้นเศรษฐกิจ
และสังคม อยูใ่นระดบัมาก (X =3.90), (S.D. = 0.36) ตามล าดบั   
 
  งานวจิยัต่างประเทศ 
 

Vyas and Sharma (2013) ศึกษาเก่ียวกบั “การเปรียบเทียบระหวา่งกลยุทธ์ในการประชาสัมพนัธ์
ออนไลน์และออฟไลน์ของสถาบนัศึกษาชั้นสูงในประเทศอินเดียโดยวิเคราะห์จากมุมมองของนกัศึกษา”
กลุ่มตวัอยา่ง คือ นกัศึกษาตั้งแต่ระดบัชั้นเตรียมอุดมไปถึงอุดมศึกษาทัว่ประเทศอินเดีย จ านวน 255 คน 
และได้แบ่งนักศึกษาเป็นสามกลุ่มเท่า ๆ กนั ได้แก่ นกัศึกษาระดบัมธัยมศึกษาท่ีเตรียมสอบเขา้
มหาวทิยาลยั นกัศึกษาปริญญาตรีปีท่ีหน่ึง และนกัศึกษาปริญญาโท ผลการวิจยัพบวา่ นกัศึกษาส่วน
ใหญ่รับแหล่งขอ้มูลสถาบนัศึกษามาจากคนใกลชิ้ด เพื่อน และครอบครัว มาเป็นอนัดบัหน่ึง  จะเห็น
ไดว้า่ส่วนใหญ่โดยประมาณ 45.88 % ไดรั้บค าแนะน ามาจากเพื่อน 25.10 % ไดรั้บค าแนะน าจากคน
ในครอบครัว ส่วนในเร่ืองของส่ือออนไลน์แหล่งขอ้มูลท่ีไดม้าจากส่วนใหญ่มาจาก Social Media 
ประมาณ 9.41 % ตามมาดว้ยเวบ็ไซต์ 4.71 % จากผลลพัธ์ในงานวิจยัพบว่า การท าการตลาด
ออฟไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของนกัศึกษามากกว่าการท าการตลาดออนไลน์อยา่งเห็นไดช้ดั
โดยเฉพาะการให้ค  าแนะน าคนใกล้ชิดเพราะเป็นการรับขอ้มูลโดยตรงท่ีดูน่าเช่ือถือและเร็วกว่า
ขอ้มูลในส่ือออนไลน์ 
 

Cheung, Gibson, and Muthaly (2014) ศึกษาเก่ียวกบั “การเป็นผูใ้ห้ทางเลือกการศึกษา 
ในฮ่องกง : การวิจยัของการตดัสินใจของนกัศึกษา” งานวิจยัน้ีไดมี้การท าแบบสอบถามนกัศึกษา 
ท่ีประเทศฮ่องกงจ านวน 314 คน ผลการวิจัยพบว่า คนนอกครอบครัวมีอิทธิพลมากกว่าคน 
ในครอบครัวในการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อ นักศึกษาส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า อาจารย์ท่ีปรึกษา 
มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการตดัสินใจของนกัศึกษา รองลงมาเป็น นกัศึกษาท่ีศึกษาอยูส่ถาบนัศึกษานั้น ๆ 
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และศิษยเ์ก่าจากสถาบนันั้น ๆ ส่วนอิทธิพลของผูป้กครอง จากผลส ารวจของแบบสอบถามถือว่า 
มีผลน้อยต่อการตัดสินใจของนักศึกษา  การส่ือสารเชิงรุกของทางสถาบันศึกษามีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจของนกัศึกษาในการเลือกสถาบนัศึกษาและคุณภาพการศึกษามากกวา่การใชส่ื้อโฆษณา
ในการประชาสัมพนัธ์สถาบนัศึกษา 

 
Reddy (2014) ศึกษาเก่ียวกบั “อิทธิพลของโซเชียลมีเดียต่อการเลือกสถาบนัศึกษาของ

นกัศึกษานานาชาติ” โดยใชก้ารเก็บแบบสอบถามจากนกัศึกษานานาชาติจากประเทศทัว่โลก จ านวน 
167 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูช้าย 72.50 %  ผลวิจยัพบวา่ อิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกหลกัสูตรของมหาวิทยาลยั มาจาก เวบ็ไซตข์องมหาวิทยาลยั 50.90 % อินเตอร์เน็ต 35.33 % เพื่อน 
21.56 % สมาชิกในครอบครัว 27.55 % โดยจะเห็นวา่ เวบ็ไซต ์โซเชียลมีเดียท่ีเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุดใน
ท่ีเอามาใชใ้ห้ขอ้มูลทางวิชาการ คือ Facebook และน้ีเป็นจุดเร่ิมตน้ท าให้นกัศึกษานานาชาติคน้หา
ขอ้มูลของสถาบนัศึกษาผา่นโซเชียลมีเดีย และยงัพบวา่ Facebook เป็นส่ือโซเชียลมีเดียอนัดบัตน้ ๆ 
ในการดึงนกัศึกษานานาชาติของสถาบนัศึกษา ยิ่งไปกวา่นั้นจากงานวิจยั สามารถสรุปไดว้า่โซเชียล
มีเดียเป็นส่ือท่ีมีประโยชน์ต่อการตดัสินใจของนกัศึกษานานาชาติในการเลือกสถาบนัศึกษาเพราะ
ความรวดเร็วและสะดวกสบายเพราะทุกคนสามารถเขา้ถึงได้ สรุปไดว้า่ การตลาดผา่นโซเชียลมีเดีย
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกสถานศึกษาของนกัศึกนานาชาติ และนักศึกษานานาชาติหันมาใช้
โซเชียลมีเดียในการเลือกสถาบนัศึกษา  
 
  Surla and Poon (2015) ศึกษาเก่ียวกบั “ขยายภาพอิทธิพลของสังคมท่ีมีต่อนกัศึกษาฟิลิปปินส์
อเมริกนัและนกัศึกษาเอเชียตะวนัออกเฉียงใตอ้เมริกนัในการเลือกสถาบนัศึกษา” ในอเมริกาทุกวนัน้ี
อตัราการรับนักศึกษาเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้เอเมริกันเข้าสู่สถาบันท่ีมีคุณภาพอยู่ในเกณฑ์ท่ี
ค่อนขา้งต ่าเม่ือเปรียบเทียบกบันกัศึกษากลุ่มชนชาติอ่ืน ๆ งานวิจยัน้ีมุ่งเนน้ไปในเร่ืองอิทธิพลท่ีมีต่อ
การตดัสินใจเลือกสถาบนัศึกษาของนกัศึกษาฟิลิปปินส์อเมริกนัและนกัศึกษาเอเชียตะวนัออกเฉียง
ใตอ้เมริกนั ยิ่งไปกวา่นั้นงานวิจยัน้ีเนน้ไปท่ีปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อนกัศึกษากลุ่มน้ี คือ กลุ่มเครือ
ค่ายเครือญาติ งานวิจยัน้ีไดเ้ก็บขอ้มูลโดยเขา้ไปพื้นท่ีทอ้งถ่ินของคนเอเชียท่ีเป็นจุดส่วนรวมชุมชน
นกัศึกษาอเมริกนัท่ีโรงเรียนโบสถ์เอกชนระดบัมธัยมศึกษาในเมืองซานฟานซิสโกโดยการสัมภาษณ์
นกัศึกษาทั้งหมด 7 คน ลว้นแต่เป็นชาวเอเชียตะวนัออกเฉียงใตผ้ลงานวิจยัพบว่า ครอบครัวและ
โซเชียลมีเดียมีความส าคัญต่อการตัดสินใจของนักศึกษากลุ่มน้ีในการไปสู่เส้นทางอุดมศึกษา  
ยิ่งไปกว่านั้น ในเชิงของสถาบนัท่ีดีอิทธิพลจากเพื่อนและครอบครัวมีความส าคญัต่อการตดัสินใจ
ของนกัศึกษา 
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 Popa (2015) ศึกษาเก่ียวกบั “การเขา้ถึงความตอ้งการของนกัเรียนส าหรับการประชาสัมพนัธ์
ออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพของระบบการศึกษาระดบัสูงในประเทศโรมาเนีย” ผลการวิจยัพบว่า 
นกัศึกษาส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัอินเตอร์เน็ตในการคน้หาสถาบนัศึกษาระดบัสูง โดยนกัศึกษา
ใหค้วามส าคญัในการหาขอ้มูลผา่นทางเวบ็ไซตข์องสถาบนัศึกษาเป็นคะแนนสูงสุดถึง 3.88 คะแนน 
ตามมาดว้ยความส าคญัในการหาขอ้มูลสถาบนัการศึกษาผ่าน Search Engine อย่าง Google เป็น
คะแนน 3.76 คะแนน ยิ่งไปกวา่นั้นมีการท าแบบสอบถามเก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารท่ีนกัศึกษาใชใ้น
การคน้หาสถาบนัศึกษา ผลปรากฏวา่นกัศึกษาส่วนใหญ่ใชค้อมพิวเตอร์โน๊ตบุคมากท่ีสุดเป็นจ านวน 
66 คน รองลงมา โทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟน จ านวน 32 คน คอมพิวเตอร์ Desktop จ านวน 29 คน 
และ คอมพิวเตอร์ Tablet  จ  านวน 8 คน งานวิจยัน้ียงัไดมี้การจดัอนัดบัแหล่งขอ้มูลการประชาสัมพนัธ์
ท่ีมีผลต่อนกัศึกษาใชใ้นการตดัสินใจเลือกสถาบนัศึกษา ผลปรากฏวา่ เวบ็ไซตข์องสถาบนัศึกษามา
เป็นอนัดบัท่ี 1 ดว้ยคะแนน 7.7 คะแนน จากคะแนนเต็ม 10 คะแนน ตามมาดว้ย การจดัประชาสัมพนัธ์
ของทางสถาบนัโดยให้นกัศึกษาเขา้เยี่ยมชมมาเป็นอนัดบัท่ี 2 ดว้ยคะแนน 6.93 คะแนน อนัดบัท่ี 3 
ได้แก่ การแจกใบปลิวของสถาบนัศึกษาอยู่ท่ี 6.92 คะแนน ส่วนค าแนะน าจากครอบครัวและ
ผูป้กครองของนกัศึกษาเองมาเป็นอนัดบัท่ี 4 ดว้ย คะแนน 6.51 คะแนน ส่วนค าแนะน าจากเพื่อน
ตามมาเป็นอนัดบั 5 ดว้ยคะแนน 6.48 จะเห็นไดช้ดัว่าช่องทางการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ทางอ่ืน
นอกเหนือจากทางเว็บไซต์ของทางสถาบนัศึกษาคะแนนค่อนขา้งต ่า ว่าด้วยเร่ืองของข้อมูลท่ี
นกัศึกษาเขา้ไปคน้หามากท่ีสุดซ่ึงส่งผลเก่ียวกบัการตดัสินใจในการเลือกสถาบนัศึกษา จากการ
สอบถามนกัศึกษา นกัศึกษาส่วนใหญ่มุ่งเนน้ไปท่ีสถาบนัการศึกษาประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัหลกัสูตร
คณะและสาขาท่ีเปิดสอนเป็นอย่างแรก ตามมาดว้ยขอ้มูลเก่ียวกบัค่าเล่าเรียนของหลกัสูตรและ
ทุนการศึกษา ต่อไป ในงานวจิยัน้ียงัรวบรวมขอ้มูลระยะเวลาท่ีนกัศึกษาใชใ้นการเตรียมตวัหาขอ้มูล
ก่อนท่ีทางสถาบนัจะเปิดหลกัสูตรผลออกมาวา่ ประมาณ 46 % ของนกัศึกษาในโรมาเนียใชเ้วลา  
1 เดือนในการคน้หาขอ้มูลก่อนจะมีการเปิดให้รับสมคัรจากทางสถาบนัศึกษา ส่วนอีก 34.80 % ใช้
เวลาถึง 6 เดือนเตรียมตวัหาขอ้มูลและท่ีเหลืออีกแบ่งเป็น 3 เดือน และ 1-2 ปี จะเห็นไดว้า่ขอ้มูลตรง
น้ีจะเป็นส่วนส าคญัต่อสถาบนัศึกษาในการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลไดถู้กตอ้งต่อส่วนกลุ่มเป้าหมาย
นกัศึกษาก่อนเปิดรับสมคัรหลกัสูตร สุดทา้ยไดมี้ค าถามในแบบสอบถามจดัอนัดบัทศันคติท่ีเก่ียวกบั
ประโยชน์ของการประชาสัมพนัธ์ผา่นอีเมล ซ่ึงคะแนนออกมาสูงมากถึง 4.1 คะแนน จากคะแนน
เต็ม 5 ซ่ึงนกัศึกษาเห็นดว้ยเก่ียวกบัการประชาสัมพนัธ์ผา่นอีเมลเพราะเป็นการสร้างความสัมพนัธ์
ระหว่างทางสถาบนัศึกษาและตวันักศึกษาเอง แต่จะเห็นได้ว่าจากงานวิจยัคร้ังท่ีแล้วระบุไวว้่า 
สถาบนัศึกษาในโรมาเนียไม่ค่อยมีการประชาสัมพนัธ์ใบรูปแบบอีเมลให้กบันกัศึกษาท่ีก าลงัจะเขา้
สมคัรหลกัสูตร นอกเหนือจากรูปแบบการประชาสัมพนัธ์ การใหค้  าแนะน าจากครอบครัวผูป้กครอง
และเพื่อนยงัคงมีส่วนส าคญัต่อการตดัสินของนกัศึกษาซ่ึงคะแนนอยูท่ี่ 3.4 จากผลการวิจยัแสดงให้
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เห็นว่านักศึกษาในโรมาเนียส่วนใหญ่เห็นความส าคัญของการท่ีสถาบนัศึกษาประชาสัมพนัธ์
ออนไลน์โดยใช้เว็บไซต์ของสถาบันอีกอย่างหน่ึง จากผลวิจัยนักศึกษาในโรมาเนียเล็งเห็นถึง
ความส าคญัของการประชาสัมพนัธ์ทางอีเมล ซ่ึงสถาบนัศึกษาในประเทศโรมาเนียควรน ามาใช้  
 
 Titan, Ardelean, Manea, Boboc, and Andreea (2015) ศึกษาเก่ียวกบั “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของนกัศึกษาในการเลือกเขา้ศึกษาในระดบัชั้นอุดมศึกษา” การรวบรวมขอ้มูล ในงานวิจยัน้ี
ไดก้  าหนดตวัสถาบนัศึกษาเป็นสินคา้ในตลาดชนิดหน่ึงและไดมี้การท าวิจยัการตลาดเกิดข้ึนท่ีเมือง 
Bucharest และ Constanta ประเทศโรมาเนีย โดยใชว้ธีิการสัมภาษณ์โดยตรงและตอบค าถามผา่นอีเมล ์
กลุ่มประชากรคือเด็กวยัรุ่นในเมืองดงักล่าวท่ีก าลงัศึกษาและยงัไม่จบการศึกษาในระดบัชั้นอุดมศึกษา
มีจ านวนประมาณ 1.8 ลา้นคน โดยไดมี้การท าแบบสอบถามนกัศึกษาจ านวน 84 คน ซ่ึงประชากรส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง 0.595 ส่วนอีก 0.405 เป็นเพศชาย ผลการวิจยัพบวา่ ตวันกัศึกษาเองมีอิทธิพลมาก
สุดต่อการตดัสินใจเลือกเขา้สถาบนัศึกษาในระดบัชั้นอุดมศึกษา จากผลส ารวจประมาณ 0.571 
รองลงมา ครอบครัวมีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกเขา้สถาบนัศึกษาในระดบัชั้นอุดมศึกษาของ
นกัศึกษา ประมาณ 0.238 
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2.6 นิยามปฏบิัติการ 
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ก่อเกียรติ  วริิยะพฒันา และ 
วนีสั  อศัวสิทธิถาวร (2550) 

          

Engel et al. (1993)           
ชูชยั สมิทธิไกร (2554)           
สิทธ์ิ  ธีรสรณ์ (2552)           
ค านาย  อภิปรัชญาสกลุ (2558)           
ฉตัยาพร  เสมอใจ (2550)           
อดุลย ์ จาตุรงคกลุ และ 
ดลยา  จตุรงคกลุ (2550) 

          

Duncan (2005 อา้งถึงใน 
สราวธุ อนนัตชาติ, 2550) 

          

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2550) 

          

วารุณี ตนัติวงศว์านิช และคณะ 
(2554) 

          

Kotler (2003)           
กมล ชยัวฒัน์ (2551)           
ศิวารัตน์ ณ ปทุม และคณะ 
(2550) 

          

Kinicki and Williams (1990)           
Sdorow (1993)           

Gore and Dyson (1996)           
ฉตัยาพร เสมอใจ และ 
ฐิตินนัท ์วารีวนิช (2551) 
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2.6 นิยามปฏบิัติการ (ต่อ) 
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นภวรรณ คณานุรักษ ์(2554)           
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2.6 นิยามปฏบิัติการ (ต่อ) 
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วศิน ศรียาภยั (2550)           
สายชล ดาษนิการ (2551)           
อุษณีย ์แจ่มใส (2551)           
ปาณิสรา เพชระบูรณิน (2552)           
วชัรพงษ ์พนิตธ ารง (2552)           
ฮวาง หยวน (2552)           
อเนก ณะชยัวงค ์(2553)           
ขวญัสุมน สีเหลือง (2554)           
จุฬาภรณ์ ศรีเมืองไหม (2554)           
เมธาว ีสุขปาน (2556)           
สุภาพร ศรีทอง (2556)           
อมรรัตน์ เสียมทอง (2556)           
กรรณิการ์ วชันราภรณ์ (2557)           
ละอองดาว แกว้ดี (2557)           
ศศิธร งว้นพนัธ์ (2557)           
พรรณพนชั จนัหา (2558)           
อภิญญพ์ทัร์ กสิุยารังสิทธ์ิ (2558)           
กมลมาศ มหาท านุโชค (2559)           
อญัชญั กิตติจนัทร์รัตนา  (2559)           
ไกรสิงห์ สุดสงวน (2560)           
Vyas and Sharma  (2013)           
Cheung et al. (2014)           
Reddy (2014)           
Surla and Poon (2015)           
Popa (2015)           
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http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B9%8C%20%E0%B9%81%E0%B8%88%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B9%83%E0%B8%AA&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B8%93%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B2%20%20%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%B4%E0%B8%99&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%20%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%A0%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%20%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%84%E0%B8%AB%E0%B8%A1&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%8D%20%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%B2&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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2.6 นิยามปฏบิัติการ (ต่อ) 
 

ผูว้จิยั 

ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง 

คร
อบ

ครั
ว 

เพ
ื่อน

หรื
อเพ

ื่อน
สนิ

ท 

รุ่น
พี่ห

รือ
รุ่น

พี่ศิ
ษย

เ์ก่า
 

บุค
คล

ที่มี
ชื่อ

เสี
ยง

 

ตวั
ขอ

งท่
าน
เอง

 

โฆ
ษณ

า 

ปร
ะช

าส
ัมพ

นัธ
 ์

กา
รส่

งเส
ริม

กา
รข
าย

 

กา
รต
ลา
ดท

าง
อิน

เตอ
ร์เน็

ต 

กา
รต
ดัสิ

นใ
จ 

Titan et al. (2015)           
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บทที ่3 
 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 

 การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaires) ในการเก็บขอ้มูล เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
ซ่ึงผูว้จิยัไดก้  าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจยั ตามหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล 
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐาน 

 

3.1 กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลอืกกลุ่มตัวอย่ำง 
 

3.1.1 ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ นักศึกษาท่ีก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นของมหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการรวบรวมขอ้มูล
ของจ านวนนักศึกษาพบว่ามีจ านวนทั้งหมด 1,701 คน ดังตารางท่ี 3.1 (ส านักงานทะเบียนของ
มหาวทิยาลยัเอกชนสาขาภาษาญ่ีปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล, 2559) 
 
 
 
 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



79 

 3.1.2 กำรเลอืกกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ นกัศึกษาท่ีก าลงัศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยน าจ านวนท่ี
ไดม้าค านวณหากลุ่มตวัอย่างเพื่อเก็บแบบสอบถาม และใช้สูตรการค านวณของ Yamane (1973)  
โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% จะใชค้่า 0.05 แทนค่า โดยมี
สูตรดงัน้ี 

n      =      
2Ne1

N


 

 
 เม่ือ N  แทน  จ  านวนประชากร 

n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
e  แทน  ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง 
 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีมีประชากรทั้งส้ิน1,701 คน ผูว้ิจยัยอมรับความคลาดเคล่ือน
จากการสุ่มตวัอยา่งได ้5% หรือ 0.05 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งสามารถค านวณ ไดด้งัน้ี 

n      =      
2Ne1

N


 

  n =   
)0.05(1,7011

1,701
2

 

    =  
0.0025)(1,7011

1,701


 

    =  323.85 
 
 จากการค านวณกลุ่มตวัอยา่ง ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 324 คน ผูว้ิจยัไดเ้ผื่อจ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างเพื่อป้องกนัความผิดพลาดและเพื่อให้ขอ้มูลเป็นมาตรฐาน ดงันั้น กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั 
ไดแ้ก่ นกัศึกษาท่ีก าลงัศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูว้จิยัไดเ้ลือกเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน  
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 3.1.3 วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง   
 
 ในการวจิยัคร้ังน้ี ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) แบ่งออกเป็น 
4 ขั้นตอนดงัน้ี  
 
 ขั้นตอนท่ี 1 ท าการเลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยสามารถแบ่งกลุ่มการศึกษาในระดบัปริญญาตรี
สาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ออกเป็น  
7 แห่ง จ านวนทั้งหมด 1,701 คน  ดงัตารางท่ี 3.1 
  
ตารางท่ี 3.1 แสดงรายช่ือและจ านวนประชากรทั้งหมดของกลุ่มการศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา 
ตารางท่ี 3.2 ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

กลุ่มท่ี 
สาขาภาษาญ่ีปุ่นของมหาวทิยาลยัเอกชน 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จ านวนประชากร 
ทั้งหมด (คน) 

1 สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญ่ีปุ่น 540 
2 มหาวทิยาลยัรังสิต 340 
3 มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 289 
4 มหาวทิยาลยัอสัสัมชญั 267 
5 มหาวทิยาลยัสยาม 99 
6 มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 90 
7 มหาวทิยาลยัศรีปทุม 76 

รวม 1,701 
ท่ีมา: ส านักงานทะเบียนของมหาวิทยาลยัเอกชนสาขาภาษาญ่ีปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแต่ละแห่ง, 2559 
 

ขั้นตอนท่ี 2 ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยวิธีการเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากจ านวนประชากรทั้ง  
7 มหาวิทยาลยั ผูว้ิจยัไดท้  าการเลือกกลุ่มตวัอย่างข้ึนมาเป็นตวัแทนโดยเลือกจากจ านวนประชากร 
แต่ละมหาวิทยาลยัท่ีมีจ  านวนมากท่ีสุด 4 อนัดบั จาก 7 แห่ง ได้แก่ สถาบนัเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุ่น
มหาวทิยาลยัรังสิต มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย และมหาวทิยาลยัอสัสัมชญั  
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ขั้นตอนท่ี 3 ท าการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น (Non - Probability 
Sampling) โดยวธีิการเลือกแบบก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) โดยก าหนดเลือกกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละ
กลุ่ม กลุ่มละ 100 คน ทั้งหมด 4 กลุ่ม ดงัตารางท่ี 3.2 
 
ตารางท่ี 3.2 แสดงรายช่ือและจ านวนกลุ่มตวัอยา่งของกลุ่มการศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา 
ตารางท่ี 3.2 ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

กลุ่มท่ี 
สาขาภาษาญ่ีปุ่นของมหาวทิยาลยัเอกชน 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จ านวนประชากร 
ทั้งหมด (คน) 

จ านวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง (คน) 

1 สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญ่ีปุ่น 540 100 
2 มหาวทิยาลยัรังสิต 340 100 
3 มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 289 100 
4 มหาวทิยาลยัอสัสัมชญั 267 100 

รวม 1,701 400 
 

ขั้นตอนท่ี 4 เลือกการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให้การเก็บ
ขอ้มูลตรงกลุ่มผูท่ี้จะเป็นกลุ่มตวัอย่างในการท าวิจยั โดยผูท่ี้ตอบแบบสอบถามตอ้งเป็นนักศึกษาท่ี
ก าลงัศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของมหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลตามจ านวนในขั้นตอนท่ี 3 จนกระทัง่ไดจ้  านวนตวัอยา่งครบ 400 คน  
 

3.2 ตัวแปรทีใ่ช้ในงำนวจิัย 
 
 3.2.1 ตัวแปรอสิระ 
 

3.2.1.1 ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ ภูมิล าเนา จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 
สถานภาพของบิดามารดา อาชีพของผูป้กครอง และรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน 

3.2.1.2 ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนหรือเพื่อนสนิท รุ่นพี่หรือรุ่นพี่ศิษย์
เก่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และตวัของท่านเอง 

3.2.1.3 ปัจจัยการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ได้แก่ โฆษณา ประชาสัมพนัธ์  
การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางอินเตอร์เน็ต 
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3.2.2 ตัวแปรตำม 
 

   3.2.2.1 การตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษา
มหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 ผู ้วิจ ัยได้ท าการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท คือ 
แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) และแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

3.3.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการท่ีผูว้ิจยั
ได้ด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างศึกษา โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามมาทดสอบ ซ่ึงเป็นนกัศึกษาท่ีไดท้  าการตดัสินใจเลือกศึกษา
ในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของมหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และน าขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์โดยใชห้ลกัการทางสถิติ โดยด าเนินการดงัน้ี 

 1) ขอจดหมายจากบณัฑิตวทิยาลยัเพื่อขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 2) ด าเนินการเก็บขอ้มูลแบบสอบถาม 
 3.3.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ การศึกษาคน้ควา้และรวบรวมขอ้มูลจาก

แหล่งขอ้มูลท่ีสามารถอา้งอิงไดจ้ากเอกสารต าราวิชาการรวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาสร้าง
เป็นกรอบแนวความคิดและสร้างเคร่ืองมือวิจยัในการรวบรวมขอ้มูลประกอบการวจิยั 
 

3.4 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรเกบ็ข้อมูล 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
ซ่ึงผูว้จิยัไดด้ าเนินการสร้างแบบสอบถามบนพื้นฐานของขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมและ
ศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล 
ดงัต่อไปน้ี 

1) ทบทวนวรรณกรรม ทฤษฏีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีตอ้งการศึกษามาวิเคราะห์
เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2) ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม โดยใหมี้ความสอดคลอ้งกบังานวจิยั 
 3) สร้างแบบสอบถามท่ีจะใชใ้นการเก็บขอ้มูล โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
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  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะส่วนบุคคล โดยปรับปรุงมา
จากงานวิจยัของ เมธาวี สุขปาน (2556), ขวญัสุมน สีเหลือง (2554) และอุษณีย ์แจ่มใส (2551)  
มีลกัษณะของค าถามแบบปลายปิด (Closed-End Question) แบบค าถามท่ีมีเพียงค าตอบให้เลือกเพียง  
2 ค าตอบ (Dichotomous Question) และค าถามท่ีมีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice 
Questions) จ านวน 6 ขอ้ ประกอบดว้ย 
   1) เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

2) ภูมิล าเนา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
    3) จ  านวนพี่น้อง (รวมตวัเอง) เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั 
(Ordinal Scale) 

  4) สถานภาพของบิดามารดา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 
(Nominal Scale) 
    5) อาชีพของผูป้กครอง เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal 
Scale) 
    6) รายได้ครอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

 
   ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยกลุ่มอ้างอิง โดยอ้างอิงจากทฤษฏีของ  
ชูชยั สมิทธิไกร (2554) โดยมีลกัษณะของค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) และจ านวน
ค าถาม 5 ขอ้ ประกอบดว้ย 

1) ครอบครัว 
   2) เพื่อนหรือเพื่อนสนิท 
   3) รุ่นพี่หรือรุ่นพี่ศิษยเ์ก่า 

4) บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา นกัร้อง เน็ตไอดอล ฯลฯ 
5) ตวัของท่านเอง 
 

   โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) เกณฑ์การให้
คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั ดงัน้ี 
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ระดบัคะแนน   ระดบัผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา 
5    มากท่ีสุด  
4    มาก  
3    ปานกลาง 
2    นอ้ย 
1    นอ้ยท่ีสุด 

    
  โดยแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class Interval) โดยมี

การแบ่งคะแนนออกเป็น 5 ระดบั คะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าสุด คือ 1 คะแนน  
หาก่ึงกลางพิสัยโดยใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = 
จ านวนชั้น

ดคะแนนต ่าสุ-ดคะแนนสูงสุ
 = 

5
1-5

 = 0.8 

   
โดยมีความหมายของค่าเฉล่ียดงัน้ี 
ระดบัคะแนน   ระดบัผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา 
4.21 - 5.00    มากท่ีสุด  
3.41 - 4.20    มาก    
2.61 - 3.40    ปานกลาง 
1.81 - 2.60    นอ้ย 
1.00 - 1.80    นอ้ยท่ีสุด 

 
   ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
โดยปรับปรุงมาจากงานวิจยัของเมธาวี สุขปาน (2556) โดยมีลกัษณะของค าถามแบบปลายปิด 
(Semantic Different Scale) แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวจากค าตอบท่ีให้เลือกมากกวา่ 2 ค าตอบ
ข้ึนไป (Checklist) และจ านวนค าถาม 20 ขอ้ ประกอบดว้ย 
   1) ดา้นโฆษณา          5 ขอ้ 

2) ดา้นประชาสัมพนัธ์    5 ขอ้ 
3) ดา้นการส่งเสริมการขาย   5 ขอ้ 
4) ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต   5 ขอ้  

   รวม     20 ขอ้ 
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   โดยใชร้ะดบัการวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑ์การให้คะแนนแบบ 
Likert Method of Summated Rating: Rating Scale 7 ระดบั (Dawes, 2007) ดงัน้ี 
 

ระดบัคะแนน   ระดบัการตดัสินใจเลือกศึกษา 
7            มากท่ีสุด  
6           มาก  
5            ค่อนขา้งมาก   
4            ปานกลาง 
3            ค่อนขา้งนอ้ย  
2            นอ้ย  
1           นอ้ยท่ีสุด 

  
   โดยแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class Interval) โดยมี
การแบ่งคะแนนออกเป็น 7 ระดบั คะแนนสูงสุด คือ 7 คะแนน และคะแนนต ่าสุด คือ 1 คะแนน หา
ก่ึงกลางพิสัยโดยใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = 
จ านวนชั้น

ดคะแนนต ่าสุ-ดคะแนนสูงสุ
 = 

7
1-7

 = 0.86 

 
  โดยมีความหมายของค่าเฉล่ียดงัน้ี 

ระดบัคะแนน   ระดบัการตดัสินใจเลือกศึกษา 
6.17 - 7.00    มากท่ีสุด  
5.31 - 6.16    มาก    
4.45 - 5.30    ค่อนขา้งมาก 
3.59 - 4.44    ปานกลาง 
2.73 - 3.58    ค่อนขา้งนอ้ย 
1.87 - 2.72    นอ้ย 
1.00 - 1.86    นอ้ยท่ีสุด 
 

  ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจ โดยปรับปรุงจากงานวิจยัของ เมธาว ี  
สุขปาน (2556) จ  านวนค าถาม 5 ขอ้ โดยมีลกัษณะของค าถามแบบปลายปิด (Semantic Different Scale) 
แบบเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวจากค าตอบท่ีให้เลือกมากกวา่ 2 ค าตอบข้ึนไป (Checklist) โดยใช้
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ระดบัการวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert Method of 
Summated Rating: Rating Scale 7 ระดบั (Dawes, 2007) ดงัน้ี 

 
ระดบัคะแนน   ระดบัการตดัสินใจเลือกศึกษา 

7             มากท่ีสุด  
6             มาก  
5            ค่อนขา้งมาก   
4            ปานกลาง 
3            ค่อนขา้งนอ้ย  
2            นอ้ย  
1            นอ้ยท่ีสุด 
 

   โดยแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class Interval) โดยมี
การแบ่งคะแนนออกเป็น 7 ระดบั คะแนนสูงสุด คือ 7 คะแนน และคะแนนต ่าสุด คือ 1 คะแนน  
หาก่ึงกลางพิสัยโดยใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = 
จ านวนชั้น

ดคะแนนต ่าสุ-ดคะแนนสูงสุ
 = 

7
1-7

 = 0.86 

 
โดยมีความหมายของค่าเฉล่ียดงัน้ี 
ระดบัคะแนน   ระดบัการตดัสินใจเลือกศึกษา 
6.17 - 7.00    มากท่ีสุด  
5.31 - 6.16    มาก    
4.45 - 5.30    ค่อนขา้งมาก 
3.59 - 4.44    ปานกลาง 
2.73 - 3.58    ค่อนขา้งนอ้ย 
1.87 - 2.72    นอ้ย 
1.00 - 1.86    นอ้ยท่ีสุด 

   
ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ลักษณะของค าถามเป็นค าถาม

ปลายเปิด (Open Ended Question) เป็นขอ้มูลอ่ืน ๆ ท่ีผูต้อบแบบสอบถามสามารถเขียนลงมาเพื่อเสนอ
ต่อผูว้จิยัทราบ 
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4) น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบและทบทวนความ
ถูกตอ้งเพื่อให้มีการเสนอแนะเพิ่มเติมและน าไปปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความเหมาะสมกับ
วตัถุประสงคใ์นการศึกษาก่อนน าแบบสอบถามไปให้ผูเ้ช่ียวชาญท่ีเป็นอาจารยใ์นคณะบริหารธุรกิจ
มหาวทิยาลยัรังสิต ท่ีใหค้วามอนุเคราะห์ในการทดสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถามได ้

5) น าแบบสอบถามท่ีท าการปรับปรุงแลว้ น าไปให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบหาความเท่ียงตรง
(Validity) ของเน้ือหาจากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน โดยใช้เกณฑ์การหาค่าความสอดคล้องของขอ้ค าถาม
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) ดว้ยการให้คะแนนแต่ละขอ้ค าถาม ซ่ึงมี 3 ระดบั โดยใช้
สูตรดงัน้ี    

IOC = 
N

R  

เม่ือ IOC = ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Congruence) 
  R = ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ  

โดยค่า  +1  หมายถึง ขอ้ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัสามารถน าไปใชว้ดัได ้
  0  หมายถึง  ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามจะมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

-1  หมายถึง  ข้อค าถามไม่มีความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของการวิจยัและไม่สามารถ
น าไปใชว้ดัได ้

  N = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
จากนั้นผูว้ิจยัตอ้งน าผลคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน มาค านวณหาค่าเฉล่ียและท าการ

ยอมรับเฉพาะค่า IOC มากกวา่ 0.6 ข้ึนไป ซ่ึงถือวา่ขอ้ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้งหรือมีความเท่ียงตรง 
(Validity) อีกทั้งน าขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญมาปรับปรุงแก้ไขขอ้ค าถามให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิง่ข้ึน 

6) น าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบไปทดลอง (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน 
เพื่อทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 

วธีิการหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เป็นค่าท่ีใชว้ดัความเช่ือถือได ้หรือเป็นค่าท่ีใชว้ดั
ความสอดคลอ้งภายในของค าตอบของค าถามหลาย ๆ ขอ้ในแบบสอบถามชุดเดียวกนั โดยไม่ตอ้งวดั  
2 คร้ังหรือไม่ตอ้งมีการแบ่งคร่ึง  

ค่า Cronbach’s Alpha เป็นค่าท่ีเกิดจากค่าเฉล่ียของสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของค าถาม 
ทุกค าถาม โดยท่ี 

Cronbach’s Alpha =   
variance/covariance1)(k1

variance/covariancek
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 เม่ือ  k   =  จ านวนค าถาม 

covariance   =  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามต่าง ๆ  

variance  =  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

 จะพบวา่ค่า Cronbach’s Alpha ใชก้บัจ านวนค าถาม (k) และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของ
ค าถาม ค่า Cronbach’s Alpha ควรจะมากกว่า ร้อยละ 70 หรือ 0.70 จึงจะถือว่ามีความเช่ือถือ  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น.159) 
 

เม่ือไดท้  าการด าเนินการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) 
กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คนแลว้ จะเห็นไดว้า่ ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) เท่ากบั 0.60 ถึง 1.00 
โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปท าการวิเคราะห์แบบสอบถาม ซ่ึงสามารถวิเคราะห์แยกตาม
องคป์ระกอบของปัจจยัทั้งหมดไดด้งัตารางท่ี 3.3 

 
ตารางท่ี 3.3 แสดงการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability)    

แบบสอบถาม ค่าความเช่ือมัน่ (Cronbach’s Alpha) 
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
- ดา้นโฆษณา  

 
0.804 

- ดา้นประชาสัมพนัธ์ 0.801 
- ดา้นการส่งเสริมการขาย  0.808 
- ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต 0.813 
การตดัสินใจเลือกศึกษา  0.800 

 
จากตารางท่ี 3.3 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) พบว่า ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ 

Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถามทั้งหมด มีค่า 0.800 ถึง 0.813 ซ่ึงมากกว่า 0.70 หรือร้อยละ 70  
จึงถือวา่เป็นแบบสอบถามท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
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3.5 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐำน 
 
ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป

และใชว้ธีิทางสถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้

ของกลุ่มตวัอยา่ง โดยน าเสนอออกมาเป็นตารางการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อน ามาอธิบายขอ้มูลเบ้ืองตน้ ดงัน้ี 

  1) การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใชใ้นการอธิบาย
ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ, ภูมิล าเนา, จ  านวนพี่น้อง (รวมตวัเอง), 
สถานภาพของบิดามารดา, อาชีพของผูป้กครอง และรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน  
  2) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ใน 
การอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยักลุ่มอา้งอิงจากขอ้ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

  3) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ใน 
การอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจากขอ้ค าถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) 
   

การหาค่าเฉล่ีย (Mean) ของกลุ่มตวัอย่าง (ลดัดาวลัย ์เกษมเนตร, 2557, น.56) สูตรท่ีใช้ใน 
การค านวณดงัน้ี 

  x  =  
n

x
n

1i
i

  

 เม่ือ x  = ค่าเฉล่ียของตวัอยา่ง 




n

1i
ix  = ผลรวมของค่าเฉล่ียตวัแปร X ตวัแต่ตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี n 

 n = จ านวนทั้งหมด 
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การหาส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของกลุ่มตวัอยา่ง (ลดัดาวลัย ์เกษมเนตร, 
2557, น.92) สูตรท่ีใชใ้นการค านวณดงัน้ี 

S.D. = 
1-n

)x-(x 
n

1i

2

  

 
เม่ือ S.D.  = ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 


n

1i
 = ผลรวม 

X = ค่าคะแนนของแต่ละขอ้ 
X  = ค่าเฉล่ียของตวัอยา่ง 
 n = จ านวนทั้งหมด 

 
 3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของ
การวจิยัโดยมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ดว้ยเคร่ืองมือทางสถิติต่าง ๆ ดงัน้ี 
  1) เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดับปริญญาตรี
สาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยท าการ
วิเคราะห์ทางสถิติดว้ยวิธี Independent Sample: t-Test และ One-Way Analysis of Variance (ANOVA): 
F-test 
  2) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ
ปัจจัยใดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษา
มหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย 

1) เพศ และสถานภาพของบิดามารดาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา
ในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติการทดสอบแบบ Independent Sample:  
t-Test เป็นการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย 2 กลุ่มท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นอิสระจากกนั 
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ในกรณีท่ีค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากนั (ลดัดาวลัย ์เกษมเนตร, 2557, น.202) 
สูตรท่ีใชใ้นการค านวณดงัน้ี 

t = 











21

2
p

21

n
1

n
1

S

X-X  df = n1+n2-2 

เม่ือ     t = ค่าการแจกแจงของที (t - Distribution) 
 1X  = ค่าเฉล่ียของตวัอยา่งกลุ่ม 1 
 2X  = ค่าเฉล่ียของตวัอยา่งกลุ่ม 2 

2
pS  = ค่าความแปรปรวนร่วม (Pooled variance) ของกลุ่มตวัอยา่ง  

หาไดจ้ากสูตร 2
pS  =    

2-nn
S1-nS1-n

21

2
21

2
11



  

เม่ือ 2
1S  = ค่าความแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่ม 1 

 2
2S  = ค่าความแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่ม 2 

 n1, n2 = จ านวนตวัอยา่งกลุ่ม 1 และ 2 ตามล าดบั 
   
ในกรณีท่ีค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างไม่เท่ากัน (ลดัดาวลัย์ เกษมเนตร, 2557,  

น.203) สูตรท่ีใชใ้นการค านวณดงัน้ี 

t = 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

X-X



  df = 

1-n

n
s

1-n

n
s

n
s

n
s

2

2

2

2
2

1

2

1

2
1

2

2
2

1

2
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เม่ือ t = ค่าการแจกแจงของที (t - Distribution) 
 1X  = ค่าเฉล่ียของตวัอยา่งกลุ่ม 1 
 2X  = ค่าเฉล่ียของตวัอยา่งกลุ่ม 2 

 2
1S  = ค่าความแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่ม 1 

 2
2S  = ค่าความแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่ม 2 

n1, n2 = จ านวนตวัอยา่งกลุ่ม 1 และ 2 ตามล าดบั 
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  2) ภูมิล าเนา จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) อาชีพของผูป้กครอง และรายไดค้รอบครัว
โดยเฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น
ของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน ทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติการวิเคราะห์การทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance (ANOVA): F-test) เพื่อทดสอบความแตกต่างมากกว่า 2 กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นอิสระจากกนั 
  

การวิเคราะห์การทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance 
(ANOVA): F-test) (ลดัดาวลัย ์เกษมเนตร, 2557, น.236) สูตรท่ีใชใ้นการค านวณดงัน้ี 

F = 
error

A

MS
MS  

เม่ือ F = ค่าการแจกแจงแบบ F-test (F - Distribution) 
  AMS  = ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
  errorMS = ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 
จากการทดสอบ One-Way Analysis of Variance (ANOVA): F-test ถา้มีค่านยัส าคญัทางสถิติ

เท่ากบัหรือต ่ากวา่ 0.05 แสดงวา่มีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จึงท า
การเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 หรือความเช่ือมัน่ท่ี 
95 % เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน ในกรณีค่าความแปรปรวนจากการทดสอบเท่ากันใช้วิธี 
การทดสอบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) และในกรณีค่าความแปรปรวนจากการ
ทดสอบไม่เท่ากนัใช ้Game-Howell โดยข้ึนอยูก่บัค่าความแปรปรวนโดยใช ้Levene’s Test เม่ือท าการ
ทดสอบแลว้พบวา่ มีค่า Sig. มากกวา่ 0.05 หมายถึง ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) แสดงวา่ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั แต่ถา้มีค่า Sig. เท่ากบัหรือต ่ากวา่ 0.05 จึงปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา่ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

 

วิธีการทดสอบของFisher’s Least Significant Difference (LSD) ในการทดสอบส ารอง 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น.219) สูตรท่ีใชใ้นการค านวณดงัน้ี 

 

  LSD = t1-
2
α ;n-k MSE

ji n
1

n
1
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 เม่ือ LSD = ค่าสถิติใชเ้ปรียบเทียบการทดสอบรายคู่ 

   t1-
2
α ;n-k = ค่าการแจกแจงแบบ t-Test และชั้นห่างความเป็นอิสระ

     ภายในกลุ่ม 
    MSE = ค่าท่ีใชจ้าก One Way ANOVA 
    ni = จ านวนขอ้มูลของกลุ่ม i 

    nj = จ านวนขอ้มูลของกลุ่ม j 
 

และถา้หากค่า Sig มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 คือ ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา่มีค่าเฉล่ียอยา่งนอ้ยหน่ึงคู่แตกต่างกนั 
จึงน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีการทดสอบ Games-Howell สูตรท่ี
ใชใ้นการค านวณดงัน้ี (Kirk, 1995, p.147)  

 

   GE = 

/2
n
s

n
s

X-X

2

2
2

1

2
1

21
















 

 

เม่ือ GH = การเปรียบเทียบพหุคูณของ Games และ Howell 
 1X  = ค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

  2X  = ค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

  2
1s  = ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

  2
2s  = ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

  n1 = จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 
  n2 = จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

  df = 

1)-(nn

s

1)-(nn
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 เกณฑ์การตดัสินใจจะปฏิเสธ H0 เม่ือ |GH|   dfp,,qα โดยท่ี dfp,,qα คือ ค่าวิกฤตท่ี
เปิดตาราง Studentized Rang Distribution ท่ีมีระดบันัยส าคญัและองศาความเป็นอิสระ (p, df) 
ตามล าดบั     

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ปัจจยักลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี

สาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) คดัตวัแปร
ท านายเขา้สู่สมการถดถอยพหุคูณดว้ยวธีิ Enter  

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีผลต่อการตดัสินใจเลือก

ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั ทดสอบสมมติฐานโดยใชว้ิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) คดัเลือกตวัแปรท านายเขา้สู่สมการถดถอยพหุคูณดว้ยวธีิ Enter 

 
  1) การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) เป็นเทคนิคการ

วิเคราะห์ทางสถิติ เพื่อสร้างสมการท านายพหุ (Multiple Prediction Equation) โดยท านายตวัแปร
ตามหรือตวัแปรเกณฑ ์(Y) 1 ตวั จากตวัแปรอิสระหรือตวัแปรท านาย (X) มากกกวา่ 1 ตวั  

ในการท านายตวัแปรเกณฑ ์(Y) จากตวัแปรท านาย k ตวั สมการท านายเชิงเส้นตรง 
(ศิริชยั กาญจนวาสี, 2545, น.224-225) สูตรท่ีใชใ้นการค านวณดงัน้ี   

 
สมการท านาย     Yi  = a + b1X1 + b2X2 + … + bkXk + ei  (คะแนนดิบ) 

สมการผลการท านาย  Yi  = a + b1X1 + b2X2 + … + bkXk    (คะแนนดิบ) 
เม่ือ              Yi  = ค่าของตวัแปรเกณฑท่ี์ไดจ้ากการท านาย 

X1, X2, …, Xk  = ค่าของตวัแปรท านายตวัท่ี 1, 2, …, k 
b1, b2, …, bk  = ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย หรือค่าการเปล่ียนแปลง 

= ของ Y เม่ือ Xi เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย โดยควบคุมตวั 
 = แปรท านาย อ่ืน ๆ ท่ีอยูใ่นสมการแลว้ 
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  สมการท านายในรูปของคะแนนมาตรฐาน 
ẐY = β1Zx1 + β2ZX2 + … + βkZxk 

 
เม่ือ   ẐY = ค่าคะแนนมาตรฐานของตวัแปรเกณฑท่ี์ไดจ้ากการ 
    = ท านาย 

ZX1, Zx2, …, Zxk  = ค่าคะแนนมาตรฐานของตวัแปรท านายตวัท่ี 1,2,…,k 
β1, β2, …, βk = ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (Beta Weight)  
  = หรือ ค่าการเปล่ียนแปลงของ Y ในหน่วยมาตรฐาน 
   = เม่ือ Xi เปล่ียนไป 1 หน่วย คะแนนมาตรฐาน โดย 
  = ควบคุมตวัแปรท านายอ่ืน ๆ ท่ีอยูใ่นสมการแลว้ 

 
  2) การตรวจสอบความเป็นอิสระจากกนัของค่าความคลาดเคล่ือน 
  โดยใชส้ถิติทดสอบ Durbin-Watson เพื่อท าการทดสอบวา่ค่า et และ et+1 เป็นอิสระ
จากกนัหรือไม่ ส าหรับค่าวิกฤตของ Durbin-Watson จะข้ึนอยูก่บัขนาดตวัอยา่ง (n) และจ านวนของ
ตวัแปรอิสระในสมการถดถอย (k) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น.310) โดยมี
ขอ้สรุปดงัน้ี 
  ถา้ Durbin-Watson มีค่าใกล ้2 (นัน่คือ มีค่าในช่วง 1.5 ถึง 2.5) จะสรุปวา่ et และ et+1  
เป็นอิสระจากกนั 
  ถา้ Durbin-Watson มีค่านอ้ยกวา่ 1.5 แสดงวา่ ความสัมพนัธ์ของ et และ et+1 อยูใ่น
ทิศทางบวก และถา้ Durbin-Watson มีค่าใกลศู้นย ์แสดงวา่ et และ et+1 มีความสัมพนัธ์กนัมาก 
  ถา้ Durbin-Watson มีค่ามากกวา่ 2.5 แสดงวา่ ความสัมพนัธ์ของ et และ et+1 อยูใ่น
ทิศทางลบ และถา้ Durbin-Watson มีค่าใกล ้4 แสดงวา่ et และ et+1 มีความสัมพนัธ์กนัมาก  
  หรือจะพิจารณาจากค่า Significance ของสถิติทดสอบ Durbin-Watson ถ้าค่า 
Significance นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัท่ีก าหนด จะปฏิเสธสมมติฐาน H0 หรือสรุปไดว้า่ et และ et+1 มี
ความสัมพนัธ์กนั ไม่ไดค้  านวณค่า Significance ใหจึ้งจะพิจารณาจากค่า Durbin-Watson 
 
  3) การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ (Measures of Collinearity: 
Multicollinearity) โดยใช้ Tolerance และ VIF (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558,  
น.352-353)  
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  สูตร Tolerance ท่ีใชใ้นการค านวณดงัน้ี 
  Tolerance (Xi) =   1-R2(Xi) หรือ Tolerance (X1) =   1-R2(X1)   
  เม่ือ R =   การพยากรณ์ค่า Xi  โดยใชต้วัแปรอิสระตวัอ่ืน ๆ อีก k - 1 ตวั 
  0   Tolerance(Xi)   1 เน่ืองจาก R2(Xi) มีค่า 0 ถึง 1 
  ถา้ Tolerance (Xi) มีค่าใกลศู้นย ์แสดงว่า Xi มีความสัมพนัธ์กบั X’s อ่ืน ๆ มาก 
เน่ืองจาก R2(Xi)  มีค่าใกล ้1 หรือกล่าวไดว้า่ X’s อ่ืน ๆ สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของ Xi  
ไดม้าก นัน่คือเกิดปัญหา Multicollinearity ซ่ึงส่งผลกระทบต่อผลลพัธ์ (b0,b1,…bk) ไม่น่าเช่ือถือ 
  แต่ถา้ Tolerance (Xi) มีค่าใกล ้1 แสดงวา่ Xi ไม่มีความสัมพนัธ์ หรือมีความสัมพนัธ์
กบั X’s อ่ืน ๆ นอ้ยมาก นัน่คือไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 
  สูตร VIF ท่ีใชใ้นการค านวณดงัน้ี 

  VIF(Xi)    = 
 (Xi) Tolerance

1
       =

)(XR1

1

i
2

 ;     i = 1,2,…,k 

         1   VIF(Xi) <          i = 1,2,…,k 
  ถา้ค่า VIF(Xi) ค่ามาก แสดงวา่ R

2(Xi) มาก นัน่คือเกิดปัญหา Multicollinearity หรือ
Xi มีความสัมพนัธ์ กบั X’s อ่ืน ๆ มาก 
  แต่ถา้ VIF(Xi) มีค่าเป็น 1 หรือใกล ้1 แสดงวา่ ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity นัน่
คือ Xi ไม่มีความสัมพนัธ์ กบั X’s อ่ืน ๆ หรือมีความสันพนัธ์นอ้ยมาก 
  ถา้ VIF(Xi) มีค่ามากกวา่ 10 แสดงวา่ Xi มีความสัมพนัธ์ กบั X’s อ่ืน ๆ มาก จึงเกิด
ปัญหา Multicollinearity 
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บทที ่4 
 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูว้ิจยัรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 000 คน  
โดยไดร้ายงานผลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลตามล าดบั ดงัน้ี 
 0.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล 
 0.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญา
ตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 0.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 0.0 การวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี
สาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 0.5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 
 0.6 การทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

 0.6.1 ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและริมณฑล 
ท่ีแตกต่างกนั 

 0.6.2 ปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  0.6.3 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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 สัญลกัษณ์แทนค่าสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลในงานวจิยั 
 n หมายถึง จ านวนตวัอยา่ง 

X  หมายถึง ค่าเฉล่ีย 
SD หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Sig.  หมายถึง ค่าสถิติแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
Sig. (2-tailed) หมายถึง ค่าสถิติแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01  
t หมายถึง ค่าการแจงแจกแบบ t-distribution 

 F หมายถึง ค่าการแจงแจกแบบ F-distribution 
 LSD หมายถึง Fisher’s Least Significant Difference 

* หมายถึง ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
R หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
Adj.R2  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยท่ีปรับใหเ้หมาะสม 
SEE หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนของการประมาณค่าตวัแปร 
a หมายถึง ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
B หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูปคะแนนดิบ 

 β หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 Y หมายถึง สมการท านายในรูปคะแนนดิบ  
 ẐY หมายถึง สมการท านายในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 GH หมายถึง การเปรียบเทียบพหุคูณของ Games และ Howell 

Durbin-Watson หมายถึง ค่าสถิติทดสอบความเป็นอิสระจากกนัของค่าความคลาดเคล่ือน 
 Tolerance หมายถึง การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ ค่าไม่ควรต ่ากวา่ 0.200 
 VIF หมายถึง การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ ค่าไม่ควรสูงเกิน 10 
 
 สัญลกัษณ์แทนตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั 
 Y  หมายถึง การตดัสินใจ 
 X1 หมายถึง ครอบครัว 
 X2 หมายถึง เพื่อนหรือเพื่อนสนิท 
 X3  หมายถึง รุ่นพี่หรือรุ่นพี่ศิษยเ์ก่า  

X4  หมายถึง บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
X5  หมายถึง ตวัของท่านเอง 
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X6 หมายถึง ดา้นโฆษณา 
 X7 หมายถึง ดา้นประชาสัมพนัธ์  
 X8  หมายถึง ดา้นการส่งเสริมการขาย 

X9  หมายถึง ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต 
 

4.1 การวเิคราะห์ข้อมูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล 
 
 จากการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม จ านวน 000 ชุด ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลคุณลกัษณะส่วน
บุคคลมาวเิคราะห์ ไดแ้ก่ เพศ ภูมิล าเนา จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) สถานภาพของบิดามารดา อาชีพ
ของผูป้กครอง และรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน โดยการน าเสนอเป็นค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 
ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 0.1 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 137 30.25 
หญิง 263 65.75 

รวม 000 100.00 
  
 จากตารางท่ี 0.1 พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 263 คน 
(ร้อยละ 67.75) และเพศชายจ านวน 137 คน (ร้อยละ 30.25)  
 
ตารางท่ี 0.2 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามภูมิล าเนา 

ภูมิล าเนา จ านวน ร้อยละ 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 269 67.25 
ภาคเหนือ 27 6.75 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 30 7.50 
ภาคตะวนัออก 50 12.50 
ภาคตะวนัตก 3 0.75 
ภาคใต ้ 21 5.25 

รวม 000 100.00 
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 จากตารางท่ี 0.2 พบว่า นักศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีภูมิล าเนามาจาก
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 269 คน (ร้อยละ 67.25) รองลงมา มีภูมิล าเนามาจาก 
ภาคตะวนัออกจ านวน 50 คน (ร้อยละ 12.50) และนอ้ยท่ีสุด มีภูมิล าเนามาจากภาคตะวนัตกจ านวน  
3 คน (ร้อยละ 0.75)  
 
ตารางท่ี 0.3 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 

จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) จ านวน ร้อยละ 
1 คน 113 28.25 
2 คน 192 08.00 
3 คน 63 15.75 
มากกวา่ 3 คน 32 8.00 

รวม 000 100.00 
  
 จากตารางท่ี 0.3 พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 
2 คน จ านวน 192 คน (ร้อยละ 08.00) รองลงมา มีจ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 1 คน จ านวน 113 คน 
(ร้อยละ 28.25) และนอ้ยท่ีสุด มีจ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) มากกวา่ 3 คน จ านวน 32 คน (ร้อยละ 8.00)  
 
ตารางท่ี 0.0 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพของบิดามารดา 

สถานภาพของบิดามารดา จ านวน ร้อยละ 
อยูด่ว้ยกนั 302 75.50 
แยกกนัอยู ่ 98 20.50 

รวม 000 100.00 
 
 จากตารางท่ี 0.0 พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพของบิดามารดา  
อยูด่ว้ยกนั จ านวน 302 คน (ร้อยละ 75.50) และแยกกนัอยู ่จ  านวน 98 คน (ร้อยละ 20.50) 
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ตารางท่ี 0.5 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพของผูป้กครอง 
อาชีพของผูป้กครอง จ านวน ร้อยละ 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 56 10.00 
พนกังานเอกชน 82 20.50 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 252 63.00 
อ่ืน ๆ 10 2.50 

รวม 000 100.00 
 
 จากตารางท่ี 0.5 พบว่า นักศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชีพของผูป้กครอง 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 252 คน (ร้อยละ 63.00) รองลงมา เป็นพนกังานเอกชน 
จ านวน 82 คน (ร้อยละ 20.50) และน้อยท่ีสุด อาชีพ อ่ืน ๆ (คา้ขาย, ขา้ราชการบ านาญ, เกษียณ, 
รับจา้ง) จ  านวน 10 คน (ร้อยละ 2.50)  
 
ตารางท่ี 0.6 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ีย 
ตารางท่ี 0.7 ต่อเดือน 

รายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 30,000 บาท ต่อเดือน 67 16.75 
30,001 - 00,000 บาท ต่อเดือน 76 19.00 
00,001 - 50,000 บาท ต่อเดือน 62 15.50 
50,001 - 60,000 บาท ต่อเดือน 66 16.50 
มากกวา่ 60,000 บาท ต่อเดือน 129 32.25 

รวม 000 100.00 
 
 จากตารางท่ี 0.6 พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ีย
ต่อเดือน มากกวา่ 60,000 บาท จ านวน 129 คน (ร้อยละ 32.25) รองลงมา มีรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ีย
ต่อเดือน 30,001 - 00,000 บาท จ านวน 76 คน (ร้อยละ 19.00) และนอ้ยท่ีสุด มีรายไดค้รอบครัวโดย
เฉล่ียต่อเดือน 00,001 - 50,000 บาท จ านวน 62 คน (ร้อยละ 15.50)  
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีสาขาภาษาญี่ปุ่ นของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 
ตารางท่ี 0.7 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
ตารางท่ี 0.8 เลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขต 
ตารางท่ี 0.8 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั 
ครอบครัว 3.05 1.20 มาก 
เพื่อนหรือเพื่อนสนิท 2.73 1.18 ปานกลาง 
รุ่นพีห่รือรุ่นพี่ศิษยเ์ก่า  2.32 1.10 นอ้ย 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 1.85 1.12 นอ้ย 
ตวัของท่านเอง 0.50 0.79 มากท่ีสุด 

รวม 2.98 0.68 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 0.7 พบว่า ปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 2.98, SD = 0.68) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ นกัศึกษาท่ี
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นวา่ ตวัของนกัศึกษาเองมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 0.50, SD = 0.79) 
รองลงมา ครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยูใ่น
ระดบัมาก ( X  = 3.05, SD = 1.20) และนอ้ยท่ีสุด บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยูใ่นระดบันอ้ย ( X  = 1.85, SD = 1.12) 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลอืกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญี่ปุ่ นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตารางท่ี 0.8 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ตารางท่ี 0.8 ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษา 
ตารางท่ี 0.8 มหาวทิยาลยั เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด 
เชิงบูรณาการ  

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั 

ดา้นโฆษณา  3.51 1.37 ค่อนขา้งนอ้ย 
ดา้นประชาสัมพนัธ์  3.69 1.32 ปานกลาง 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.23 1.29 ปานกลาง 
ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต 0.30 1.12 ปานกลาง 

รวม 3.90 1.05 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 0.8 พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.90, SD = 1.05) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นวา่ ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยู่ในระดบัปานกลาง ( X  = 
0.30, SD = 1.12) รองลงมา ดา้นการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยู่ในระดบัปานกลาง ( X  = 0.23, SD = 1.29) และน้อยท่ีสุด ดา้น
โฆษณามีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยู่ในระดบัค่อนขา้ง
นอ้ย ( X  = 3.51, SD = 1.37) 
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ตารางท่ี 0.9 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ตารางท่ี 0.9 ดา้นโฆษณาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ 
ตารางท่ี 0.9 นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจยัการส่ือสารการตลาด 
เชิงบูรณาการ ดา้นโฆษณา 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั 

ผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์ 3.70 1.66 ปานกลาง 
ผา่นส่ือกลางแจง้  3.66 1.59 ปานกลาง 
ผา่นส่ือกระจายภาพและเสียง 3.60 1.78 ปานกลาง 
ผา่นส่ือเคล่ือนท่ี 2.92 1.67 ค่อนขา้งนอ้ย 
ผา่นส่ือการเป็นผูส้นบัสนุน
รายการโทรทศัน์ หรือเวทีการ
ประกวดต่าง ๆ 

3.68 1.70 ปานกลาง 

รวม 3.51 1.37 ค่อนขา้งนอ้ย 
 
 จากตารางท่ี 0.9 พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านโฆษณามีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ในระดบัค่อนขา้งน้อย ( X  = 3.51, SD = 1.37)  
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า นักศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นว่า  
การโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น  
อยู่ในระดบัปานกลาง ( X  = 3.70, SD = 1.66) รองลงมา ผา่นส่ือการเป็นผูส้นบัสนุนรายการ
โทรทศัน์ หรือเวทีการประกวดต่าง ๆ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่น อยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.68, SD = 1.70) และนอ้ยท่ีสุด ผา่นส่ือเคล่ือนท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยู่ในระดบัค่อนขา้งน้อย ( X  = 2.92,  
SD = 1.67) 
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ตารางท่ี 0.10 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ตารางท่ี 0.11 ดา้นประชาสัมพนัธ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา 
ตารางท่ี 0.11 ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการ ดา้นประชาสัมพนัธ์ 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั 

การจดันิทรรศการ OPEN 
HOUSE 

3.95 1.70 ปานกลาง 

การช่วยเหลือสังคม 3.50 1.52 ค่อนขา้งนอ้ย 
การส่งจดหมายข่าวใน E-mail 3.02 1.76 ค่อนขา้งนอ้ย 
การจดักิจกรรมการแข่งขนัโดย
ใหน้กัเรียนของแต่ละโรงเรียน
เขา้มามีส่วนร่วมกบัทาง
มหาวทิยาลยัโดยมีหนงัสือเชิญ
ไปท่ีโรงเรียนท่ีท่านเคยศึกษาอยู ่

3.82 1.67 ปานกลาง 

การน าเสนอผา่นบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง เช่น ดารา นกัร้อง หรือ
กลุ่มอา้งอิง 

3.71 1.90 ปานกลาง 

รวม 3.69 1.32 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 0.10 พบวา่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นประชาสัมพนัธ์มีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.69, SD = 1.32) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่า การจดั
นิทรรศการ OPEN HOUSE มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น  
อยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.95, SD = 1.70) รองลงมา การจดักิจกรรมการแข่งขนัโดยให้นกัเรียน
ของแต่ละโรงเรียนเขา้มามีส่วนร่วมกบัทางมหาวิทยาลยัโดยมีหนงัสือเชิญไปท่ีโรงเรียนท่ีท่านเคย
ศึกษาอยูมี่ผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยูใ่นระดบัปานกลาง  
( X  = 3.82, SD = 1.67) และน้อยท่ีสุด การส่งจดหมายข่าวใน E-mail มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยูใ่นระดบัค่อนขา้งนอ้ย ( X  = 3.02, SD = 1.76) 
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ตารางท่ี 0.11 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ตารางท่ี 0.11 ดา้นการส่งเสริมการขายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา 
ตารางท่ี 0.11 ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจยัการส่ือสาร 
การตลาดเชิงบูรณาการ  
ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั 

การแบ่งผา่นช าระค่าเล่าเรียน 3.73 1.71 ปานกลาง 
การแจก IPad/Tablet 3.67 2.06 ปานกลาง 
ทุนส าหรับนกัศึกษา เช่น ทุน
เรียนดี ทุนความสามารถพิเศษ 

0.87 1.79 ค่อนขา้งมาก 

การส่งเสริมเร่ืองกองทุนกูย้มืเพื่อ
การศึกษา (กยศ.) 

0.39 1.90 ปานกลาง 

การจดัศึกษาดูงาน
ภายในประเทศหรือนอกประเทศ 

0.50 1.85 ค่อนขา้งมาก 

รวม 0.23 1.29 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 0.11 พบวา่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย 
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลัย
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 0.23, SD = 1.29) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า นักศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่าทุน
ส าหรับนกัศึกษา เช่น ทุนเรียนดี ทุนความสามารถพิเศษมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยูใ่นระดบัค่อนขา้งมาก ( X  = 0.87, SD = 1.79) รองลงมา การจดัศึกษา
ดูงานภายในประเทศหรือนอกประเทศมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่น อยูใ่นระดบัค่อนขา้งมาก ( X  = 0.50, SD = 1.85) และนอ้ยท่ีสุด การแจก IPad/Tablet  
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยู่ในระดับปานกลาง  
( X  = 3.67, SD = 2.06) 
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ตารางท่ี 0.12 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ตารางท่ี 0.11 ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี
ตารางท่ี 0.12 สาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจยัการส่ือสาร 
การตลาดเชิงบูรณาการ  

ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั 

การใหข้อ้มูลผา่นทางเวบ็ไซต์
ของมหาวทิยาลยั 

5.12 1.00 ค่อนขา้งมาก 

ไดรั้บข่าวสารผา่นทาง Social 
Network เช่น Facebook 
Instagram เป็นตน้ 

5.20 1.56 ค่อนขา้งมาก 

การไดเ้ห็นโฆษณาผา่นทาง
รายการใน Youtube 

3.67 1.57 ปานกลาง 

มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น
ผา่นเวบ็พนัทิป 

0.11 1.51 ปานกลาง 

มีป้ายโฆษณา (Banner) ข้ึนบน
เวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้ง 

3.50 1.58 ปานกลาง 

รวม 0.30 1.12 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 0.12 พบว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการตลาดทาง
อินเตอร์เน็ตมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ( X  = 
0.30, SD = 1.12) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นวา่ไดรั้บข่าวสารผา่นทาง Social Network เช่น Facebook Instagram เป็นตน้ มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยูใ่นระดบัค่อนขา้งมาก ( X  = 5.20, SD = 
1.56) รองลงมาการให้ขอ้มูลผ่านทางเวบ็ไซต์ของมหาวิทยาลยัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยูใ่นระดบัค่อนขา้งมาก ( X  = 5.12, SD = 1.00) และนอ้ยท่ีสุด  
มีป้ายโฆษณา (Banner) ข้ึนบนเวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้งมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญา
ตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.50, SD = 1.58) 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลอืกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญี่ปุ่ นของ
มหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตารางท่ี 0.13 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญา
ตารางท่ี 0.10 ตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ตารางท่ี 0.10 ปริมณฑล 
การตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น 

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั 

มีความมัน่ใจท่ีไดต้ดัสินใจศึกษา
ในสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ
มหาวทิยาลยัท่ีท่านก าลงัศึกษาอยู ่

5.78 1.10 มาก 

มีความพึงพอใจต่อการเลือก
ศึกษาในสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ
มหาวทิยาลยัท่ีท่านก าลงัศึกษาอยู ่

5.56 1.12 มาก 

ตดัสินใจเลือกศึกษาในสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นเพราะคาดหวงัวา่จะมี
ความกา้วหนา้ในการประกอบ
อาชีพหลงัจากจบการศึกษาท่ีน่ี 

5.93 1.25 มาก 

ไดท้  าการศึกษาขอ้มูลต่าง ๆ 
อยา่งละเอียดก่อนท่ีจะตดัสินใจ
เลือกเรียนท่ีสถานศึกษาแห่งน้ี 

5.27 1.00 ค่อนขา้งมาก 

หากจะศึกษาในระดบัท่ีสูงข้ึน
ท่านจะยงัเลือกศึกษาต่อในสาขา
ญ่ีปุ่นท่ีน่ีต่อไป 

0.78 1.71 ค่อนขา้งมาก 

รวม 5.06 0.98 มาก 
 
 จากตารางท่ี 0.13 พบว่า การตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ
นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 
5.06, SD = 0.98) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจ
เลือกศึกษาในสาขาภาษาญ่ีปุ่นเพราะคาดหวงัวา่จะมีความกา้วหนา้ในการประกอบอาชีพหลงัจากจบ

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



109 

การศึกษาท่ีน่ี อยูใ่นระดบัมาก ( X  = 5.93, SD = 1.25) รองลงมา มีความมัน่ใจท่ีไดต้ดัสินใจศึกษาใน
สาขาภาษาญ่ีปุ่นของมหาวิทยาลยัท่ีท่านก าลงัศึกษา อยูใ่นระดบัมาก ( X  = 5.78, SD = 1.10) และ
นอ้ยท่ีสุด หากจะศึกษาในระดบัท่ีสูงข้ึนท่านจะยงัเลือกศึกษาต่อในสาขาญ่ีปุ่นท่ีน่ีต่อไปอยูใ่นระดบั
ค่อนขา้งมาก ( X  = 0.78, SD = 1.71) 
 

4.5 ความคดิเห็นและข้อเสนอแนะอืน่ ๆ 
 
 ผูว้จิยัไดร้วบรวมความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะจากนกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถาม ดงัน้ี 

1) ความกา้วหนา้ในการศึกษาและอาชีพในอนาคต 
  1.1) การเรียนภายในมหาวทิยาลยัไดล้งมือปฏิบติัจริงมากกวา่ทฤษฏี 
 1.2) อยากใหมี้ภาษาญ่ีปุ่นระดบัปริญญาโท 
 1.3) อยากใหท้างมหาวทิยาลยัมีทุนการศึกษาต่อท่ีญ่ีปุ่นมากกวา่น้ี 
2) การมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งนกัศึกษาและอาจารยผ์ูส้อน 

   2.1) อยากให้มีอาจารยท่ี์มาจากนอกสถานศึกษาของตนเขา้มาสอนบา้ง เพื่อจะไดมี้
ความหลากหลายในการเรียน 
   2.2) อยากให้มีชั่วโมงว่างหรือโฮมรูม ส าหรับอาจารย์ชาวญ่ีปุ่นกับนักศึกษา  
เพื่อแลกเปล่ียนความคิดเห็นหรือพดูคุยกนัโดยใชภ้าษาญ่ีปุ่น 
  2.3) ชอบเรียนวชิาภาษาญ่ีปุ่นเพราะอาจารยส์อนสนุก  
    

4.6 การทดสอบสมมติฐานการวจิัย 
 

4.6.1 ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีสาขาภาษาญี่ปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่
แตกต่างกนั 

 
ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ ภูมิล าเนา จ านวนพี่น้อง (รวมตัวเอง) 

สถานภาพของบิดามารดา อาชีพของผู ้ปกครอง และรายได้ครอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน 
ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษา
มหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั 
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โดยผูว้จิยัจ  าแนกการทดสอบสมมติฐานออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

 
1) เพศและสถานภาพของบิดามารดา ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติการทดสอบแบบ 

Independent Sample: t-Test เป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย 2 กลุ่มท่ีไดจ้ากกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นอิสระจากกนั  

 
  1.1) สมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นเพศ ผูว้จิยัไดต้ั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี 
 
  H0 : เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นไม่แตกต่างกนั 
  H1 : เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นแตกต่างกนั 
 
  ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า
นยัส าคญัทางสถิติ (Sig.) มีค่าเท่ากบัหรือต ่ากวา่ระดบันยัส าคญัท่ีผูว้จิยัก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 0.10 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ 
ตารางท่ี 0.10 ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยั
ตารางท่ี 0.10 เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t 
Sig. 

(2-tailed) 
ชาย 137 5.50 1.01 

0.557 0.578 
หญิง 263 5.00 0.96 

 
 จากตารางท่ี 0.10 พบวา่ ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งไม่เท่ากนั (F = 0.152, Sig. = 0.697) 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญา
ตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Sig.  
(2-tailed) มีค่าเท่ากบั 0.578 ท่ีมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) 
 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



111 

   1.2) สมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคล ด้านสถานภาพของบิดามารดา ผูว้ิจยัได้
ตั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี 
 

H0 : สถานภาพของบิดามารดาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นไม่แตกต่างกนั 
  H1 : สถานภาพของบิดามารดาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นแตกต่างกนั 
 
  ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า
นยัส าคญัทางสถิติ (Sig.) มีค่าเท่ากบัหรือต ่ากวา่ระดบันยัส าคญัท่ีผูว้จิยัก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 0.15 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ 
ตารางท่ี 0.15 ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยั
ตารางท่ี 0.15 เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามสถานภาพของ
ตารางท่ี 0.15 บิดามารดา 

สถานภาพ จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t 
Sig. 

(2-tailed) 
อยูด่ว้ยกนั 302 5.07 0.67 

0.00 0.737 
แยกกนัอยู ่ 98 5.03 1.01 

 
 จากตารางท่ี 0.15 พบวา่ ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งไม่เท่ากนั (F = 0.736, Sig. = 0.391) 
จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ สถานภาพของบิดามารดาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
โดยพิจารณาจากค่า Sig. (2-tailed) มีค่าเท่ากบั 0.737 ท่ีมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้
ระดบั 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
 
 2) ภูมิล าเนา จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) อาชีพของผูป้กครอง และรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ีย
ต่อเดือน ทดสอบสมมติฐานโดยใชค้่าสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance (ANOVA): F-test) เพื่อทดสอบความแตกต่างมากกว่า 2 กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นอิสระจากกนั 
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   2.1) สมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นภูมิล าเนา ผูว้จิยัไดต้ั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี 
 
  H0 : ภูมิล าเนาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี
สาขาภาษาญ่ีปุ่นไม่แตกต่างกนั 
  H1 : ภูมิล าเนาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี
สาขาภาษาญ่ีปุ่นแตกต่างกนั อยา่งนอ้ย 1 คู่  
 
  ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า
นยัส าคญัทางสถิติ (Sig.) มีค่าเท่ากบัหรือต ่ากวา่ระดบันยัส าคญัท่ีผูว้จิยัก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 0.16 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ 
ตารางท่ี 0.10 ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยั
ตารางท่ี 0.10 เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามภูมิล าเนา 

ภูมิล าเนา จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 269 5.39 0.99 

6.259 0.000 

ภาคเหนือ 27 5.18 0.92 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 30 5.97 0.75 
ภาคตะวนัออก 50 6.27 0.79 
ภาคตะวนัตก 3 0.90 0.50 
ภาคใต ้ 21 5.06 1.08 

 
 จากตารางท่ี 0.16 พบว่า ภูมิล าเนาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05  
โดยพิจารณาค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าต ่ากว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบั 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าเฉล่ียของกลุ่ม
แตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบ
เปรียบเทียบเชิงซอ้นโดยใช ้LSD 
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ตารางท่ี 0.17 แสดงการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนโดยใช ้Levene’s Test และ 
ตารางท่ี 0.20 การเปรียบเทียบเชิงซอ้นโดยใช ้LSD จ  าแนกตามภูมิล าเนา 

ภูมิล าเนา 
กรุงเทพ 

มหานครและ
ปริมณฑล 

ภาคเหนือ 
ภาค

ตะวนัออก 
เฉียงเหนือ 

ภาค
ตะวนัออก 

ภาค
ตะวนัตก 

ภาค 
ใต ้

กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

- 
0.21 

(0.263) 
-0.58* 
(0.002) 

-0.48* 
 (0.001) 

-0.87 
(0.112) 

0.49* 
(0.024) 

ภาคเหนือ  - 
-0.80* 
(0.002) 

-0.69* 
 (0.002) 

-1.09 
(0.060) 

0.27 
(0.322) 

ภาคตะวนัออก 
เฉียงเหนือ 

  - 
0.11 

 (0.630) 
-0.29 

(0.609) 
1.07* 

(0.000) 

ภาคตะวนัออก    - 
-0.40 

(0.479) 
0.96* 

(0.000) 

ภาคตะวนัตก     
- 1.36* 

(0.020) 
ภาคใต ้      - 

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 0.17 พบว่า จากการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนโดยใช้สถิติ 
Levene’s Test พบวา่ ความแปรปรวนเท่ากนั (Levene Statistic = 1.285, Sig. = 0.269) ซ่ึงมีค่า
มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 จึงใช้การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่โดย 
LSD พบวา่ 
  
 นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีภูมิล าเนาอยูก่รุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการตดัสินใจ
นอ้ยกว่านกัศึกษาท่ีมีภูมิล าเนาอยูภ่าคตะวนัออกเฉียงเหนืออย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean 
Difference = -0.58,Sig. = 0.002) 
 

นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีภูมิล าเนาอยูก่รุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการตดัสินใจ
นอ้ยกวา่นกัศึกษาท่ีมีภูมิล าเนาอยูภ่าคตะวนัออกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean Difference 
= -0.08,Sig. = 0.001) 
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นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีภูมิล าเนาอยูก่รุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการตดัสินใจ
สูงกวา่นกัศึกษาท่ีมีภูมิล าเนาอยูภ่าคใตอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean Difference = 0.09, 
Sig. = 0.020) 

 
นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีภูมิล าเนาอยูภ่าคเหนือมีการตดัสินใจนอ้ยกวา่นกัศึกษาท่ีมี

ภูมิล าเนาอยูภ่าคตะวนัออกเฉียงเหนือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean Difference = -0.80, 
Sig. = 0.002 

 
นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีภูมิล าเนาอยู่ภาคเหนือมีการตดัสินใจน้อยกว่านกัศึกษาท่ีมี

ภูมิล าเนาอยูภ่าคตะวนัออก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean Difference = -0.69, Sig. = 0.002) 
 

 นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีภูมิล าเนาอยู่ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือมีการตดัสินใจสูง
กว่านกัศึกษาท่ีมีภูมิล าเนาอยู่ภาคใต ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean Difference 1.07, 
Sig. = 0.000) 
 
 นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีภูมิล าเนาอยูภ่าคตะวนัออกมีการตดัสินใจสูงกวา่นกัศึกษา
ท่ีมีภูมิล าเนาอยูภ่าคใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean Difference = 0.96, Sig. = 0.000) 
 
 นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีภูมิล าเนาอยูภ่าคตะวนัตกมีการตดัสินใจสูงกว่านกัศึกษา 
ท่ีมีภูมิล าเนาอยูภ่าคใตอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean Difference = 1.36, Sig. = 0.020) 
 
  2.2) สมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นจ านวนพี่น้อง (รวมตวัเอง) ผูว้ิจยัได้
ตั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี 
 
  H0 : จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นไม่แตกต่างกนั 
  H1 : จ านวนพี่น้อง (รวมตวัเอง) ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นแตกต่างกนั อยา่งนอ้ย 1 คู่  
 
  ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า
นยัส าคญัทางสถิติ (Sig.) มีค่าเท่ากบัหรือต ่ากวา่ระดบันยัส าคญัท่ีผูว้จิยัก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 0.18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ 
ตารางท่ี 0.20 ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยั
ตารางท่ี 0.20 เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามจ านวนพี่นอ้ง 
ตารางท่ี 0.20 (รวมตวัเอง) 

จ านวนพี่นอ้ง 
(รวมตวัเอง) 

จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

1 คน 113 5.33 0.996 

3.672 0.012 
2 คน 192 5.63 0.960 
3 คน 63 5.25 0.659 
มากกวา่ 3 คน 32 5.35 0.909 

 
 จากตารางท่ี 0.18 พบวา่ จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 โดยพิจารณาค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.012 ซ่ึงมีค่าต ่ากว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไว ้
ท่ีระดบั 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา่ค่าเฉล่ียของ
กลุ่มแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบ
เปรียบเทียบเชิงซอ้นโดยใช ้LSD 
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ตารางท่ี 0.19 แสดงการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนโดยใช ้Levene’s Test และ 
ตารางท่ี 0.20 การเปรียบเทียบเชิงซอ้นโดยใช ้LSD จ าแนกตามจ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 

จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 1 คน 2 คน 3 คน มากกวา่ 3 คน 

1 คน - 
-0.30* 
(0.010) 

0.08 
(0.599) 

-0.02 
(0.922) 

2 คน  - 
0.38* 

(0.008) 
0.28 

(0.136) 

3 คน   - 
-0.10 

(0.637) 
มากกวา่ 3 คน    - 

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 0.19 พบว่า จากการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนโดยใช้สถิติ 
Levene’s Test พบวา่ ความแปรปรวนเท่ากนั (Levene Statistic = 0.178, Sig. = 0.911) ซ่ึงมี 
ค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 จึงใชก้ารทดสอบเปรียบเทียบรายคู่โดย 
LSD พบวา่ 
 
  นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีจ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 1 คน มีการตดัสินใจนอ้ยกว่า
นกัศึกษาท่ีมีจ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 2 คน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean Difference =  
-0.30, Sig. = 0.010) 
 
 นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีจ านวนพี่น้อง (รวมตวัเอง) 2 คน มีการตดัสินใจสูงกว่า
นกัศึกษาท่ีมีจ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 3 คน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean Difference = 
0.38, Sig. = 0.008) 
 
  2.3) สมมติฐานคุณลักษณะส่วนบุคคล ด้านอาชีพของผูป้กครอง ผูว้ิจ ัยได้
ตั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี 
 
  H0 : อาชีพของผูป้กครอง ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นไม่แตกต่างกนั 
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  H1 : อาชีพของผูป้กครอง ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นแตกต่างกนั อยา่งนอ้ย 1 คู่  
 
  ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า
นยัส าคญัทางสถิติ (Sig.) มีค่าเท่ากบัหรือต ่ากวา่ระดบันยัส าคญัท่ีผูว้จิยัก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 0.20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ 
ตารางท่ี 0.20 ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยั
ตารางท่ี 0.20 เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามอาชีพของ 
ตารางท่ี 0.20 ผูป้กครอง 

อาชีพของผูป้กครอง จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ  56 5.28 1.138 

1.536 0.205 
พนกังานเอกชน 82 5.01 0.902 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อิสระ  

252 5.50 0.966 

อ่ืน ๆ 10 5.90 0.779 
 
 จากตารางท่ี 0.20 พบวา่ อาชีพของผูป้กครอง ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา
ในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
โดยพิจารณาค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.205 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบั 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) แสดงวา่ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งไม่แตกต่างกนั  
 
  2.0) สมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคล ด้านรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน 
ผูว้จิยัไดต้ั้งสมมติฐานไวด้งัน้ี 
 
  H0 : รายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นไม่แตกต่างกนั 
  H1 : รายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นแตกต่างกนั อยา่งนอ้ย 1 คู่  
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  ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า
นยัส าคญัทางสถิติ (Sig.) มีค่าเท่ากบัหรือต ่ากวา่ระดบันยัส าคญัท่ีผูว้จิยัก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 0.21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ 
ตารางท่ี 0.20 ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยั
ตารางท่ี 0.20 เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั จ าแนกตามรายไดค้รอบครัว 
ตารางท่ี 0.20 โดยเฉล่ียต่อเดือน 

รายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน จ านวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F Sig. 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 30,000 บาท  
ต่อเดือน 

67 5.67 0.936 

5.518 0.000 
30,001 - 00,000 บาท ต่อเดือน 76 5.62 0.820 
00,001 - 50,000 บาท ต่อเดือน 62 5.75 0.827 
50,001 - 60,000 บาท ต่อเดือน 66 5.31 1.096 
มากกวา่ 60,000 บาท ต่อเดือน 129 5.20 1.020 

  
 จากตารางท่ี 0.21 พบว่า รายได้ครอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 โดยพิจารณาค่า Sig. มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าต ่ากวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า
ค่าเฉล่ียของกลุ่มแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงท า
การทดสอบเปรียบเทียบเชิงซอ้นโดยใช ้Games-Howell 
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ตารางท่ี 0.22 แสดงการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนโดยใช ้Levene’s Test และการ 
ตารางท่ี 0.25 เปรียบเทียบเชิงซอ้นโดยใช ้Games-Howell จ  าแนกตามรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อ
ตารางท่ี 0.25 เดือน 

รายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ีย
ต่อเดือน 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

30,000 บาท 
 ต่อเดือน 

30,001 - 
00,000 
บาท  

ต่อเดือน 

00,001 -  
50,000 
บาท  

ต่อเดือน  

50,001 - 
60,000 
บาท 

 ต่อเดือน 

มากกวา่ 
60,000 
บาท  

ต่อเดือน 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 30,000 
บาท ต่อเดือน 

- 
0.04 

(0.998) 
-0.08 

(0.988) 
0.36 

(0.248) 
0.47* 

(0.014) 
30,001 - 00,000 บาท  
ต่อเดือน 

 - 
-0.12 

(0.910) 
0.32 

(0.306) 
0.42* 

(0.012) 
00,001 - 50,000 บาท  
ต่อเดือน 

  - 
0.44 

(0.083) 
0.54* 

(0.001) 
50,001 - 60,000 บาท  
ต่อเดือน 

   - 
0.10 

(0.967) 
มากกวา่ 60,000 บาท  
ต่อเดือน 

    
- 

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 0.22 พบว่า จากการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนโดยใช้สถิติ 
Levene’s Test พบวา่ ความแปรปรวนเท่ากนั (Levene Statistic = 2.010, Sig. = 0.009) ซ่ึงมีค่าต ่ากวา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 จึงใช้การทดสอบเปรียบเทียบรายคู่โดย Games-
Howell พบวา่ 
 
 นักศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ครอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
30,000 บาท ต่อเดือน มีการตดัสินใจสูงกวา่นกัศึกษาท่ีมีรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน มากกวา่ 
60,000 บาท ต่อเดือน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean Difference = 0.07, Sig. = 0.010) 
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 นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 00,000  บาท
ต่อเดือน มีการตดัสินใจสูงกวา่นกัศึกษาท่ีมีรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน มากกวา่ 60,000 บาท 
ต่อเดือน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean Difference = 0.02, Sig. = 0.012) 
 
 นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน 00,001 - 50,000  บาท 
ต่อเดือน มีการตดัสินใจสูงกวา่นกัศึกษาท่ีมีรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน มากกวา่ 60,000 บาท 
ต่อเดือน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (Mean Difference = 0.50, Sig. = 0.001) 
 

4.6.2 ปัจจัยกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษามีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาใน
ระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญี่ปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 
ตารางท่ี 0.23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาใน 
ตารางท่ี 0.26 ระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น คร้ังท่ี 1 

ปัจจยักลุ่มอา้งอิง b 
Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

Constant 2.800 0.300  9.358 0.000   
ครอบครัว (X1) 0.272 0.039 0.305 6.920 0.000 0.809 1.236 
เพื่อนหรือเพื่อนสนิท (X2) 0.038 0.006 0.006 0.815 0.015 0.633 1.579 
รุ่นพีห่รือรุ่นพี่ศิษยเ์ก่า (X3) 0.051 0.007 0.059 1.071 0.285 0.653 1.532 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (X4) 0.065 0.000 0.075 1.093 0.136 0.807 1.239 
ตวัของท่านเอง (X5) 0.295 0.056 0.238 5.230 0.000 0.973 1.028 
R = 0.457       R2= 0.209      Adj. R2 = 0.199      SEE = 0.875      F = 20.768      Sig. = 0.000 
Durbin-Watson = 1.820 

 
 จากตารางท่ี 0.23 พบว่า ครอบครัวท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี
สาขาภาษาญ่ีปุ่น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และตวัของนกัศึกษาเองมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณในระดบัปานกลาง (R = 0.057) มีอ านาจการ
พยากรณ์ร้อยละ 19.9 (Adj. R2 = 0.199) มีค่าความคลาดเคล่ือน 0.875 (SEE = 0.875) มีค่า Tolerance 
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เท่ากบั 0.633 ถึง 0.973 VIF มีค่าเท่ากบั 1.028 ถึง 1.579 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่าง 
ตวัแปร (Multicollinearity) และ Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 1.820 จึงสรุปไดว้า่ความคลาดเคล่ือน
เป็นอิสระจากกนั 
  
 ปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นมาก
ท่ีสุด คือ ครอบครัว โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากับ 0.305  
(β = 0.305) และตวัของนกัศึกษาเอง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
เท่ากบั 0.238 (β = 0.238) 
 
 จากการทดสอบสมมติฐานปัจจัยกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น คร้ังท่ี 1 พบวา่ ครอบครัวและตวัของนกัศึกษาเองมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงน าตวัแปร
ทั้ง 2 เขา้สู่สมการการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณอีกคร้ัง 
 
ตารางท่ี 0.20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาใน 
ตารางท่ี 0.26 ระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น คร้ังท่ี 2 

ปัจจยักลุ่มอา้งอิง b 
Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

Constant 2.995 0.301  9.908 0.000   
ครอบครัว (X1) 0.308 0.036 0.391 8.587 0.000 0.985 1.015 
ตวัของท่านเอง (X5) 0.309 0.056 0.209 5.080 0.000 0.985 1.015 
R = 0.437      R2= 0.191      Adj. R2 = 0.187      SEE = 0.882      F = 46.814      Sig. = 0.000 
Durbin-Watson = 1.784 

 
 จากตารางท่ี 0.20 พบว่า ครอบครัวท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี
สาขาภาษาญ่ีปุ่นอย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และตวัของนกัศึกษาเองมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณในระดบัปานกลาง (R = 0.037) มีอ านาจการพยากรณ์
ร้อยละ 18.7 (Adj. R2 = 0.187) มีค่าความคลาดเคล่ือน 0.882 (SEE = 0.882) มีค่า Tolerance เท่ากบั 
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0.985 VIF มีค่าเท่ากบั 1.015 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร (Multicollinearity) และ 
Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 1.780 จึงสรุปไดว้า่ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระจากกนั 
 
  ปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น
มากท่ีสุด คือ ครอบครัว โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.391  
(β = 0.391) และตวัของนกัศึกษาเอง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
เท่ากบั 0.209 (β = 0.209) 
 
 โดยสามารถเขียนเป็นสมการท านายในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 
 
 สมการท านายในรูปคะแนนดิบ 
 Y = 2.995 + 0.308X1 + 0.309 X5 
 
 สมการท านายในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 ẐY = 0.391X1 + 0.209X5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



123 

 4.6.3 ปัจจัยการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีสาขาภาษาญีปุ่่นของนักศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ตารางท่ี 0.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการ 
ตารางท่ี 0.26 ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น คร้ังท่ี 1 
ปัจจยัการส่ือสารการตลาด

เชิงบูรณาการ 
b 

Std. 
Error 

β t Sig. Tolerance VIF 

Constant 0.033 0.196  20.500 0.000   
ดา้นโฆษณา (X6) 0.109 0.008 0.153 2.269 0.020 0.080 2.085 
ดา้นประชาสัมพนัธ์ (X7) -0.060 0.053 -0.086 -1.189 0.235 0.017 2.000 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 
(X8) 

0.008 0.006 0.063 1.008 0.295 0.595 1.682 

ดา้นการตลาดทาง
อินเตอร์เน็ต (X9) 

0.209 0.053 0.285 0.687 0.000 0.586 1.705 

R = 0.377      R2= 0.142      Adj. R2 = 0.133      SEE = 0.910      F = 16.312      Sig. = 0.000 
Durbin-Watson = 1.922 

  
จากตารางท่ี 0.25 พบวา่ ดา้นโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี

สาขาภาษาญ่ีปุ่นอย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และด้านการตลาดทางอินเตอร์เน็ต 
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
 
 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณในระดบันอ้ย (R = 0.377) มีอ านาจการพยากรณ์
ร้อยละ 13.3 (Adj. R2 = 0.133) มีค่าความคลาดเคล่ือน 0.910 (SEE = 0.910) มีค่า Tolerance เท่ากบั 
0.017 ถึง 0.595 VIF มีค่าเท่ากบั 1.682 ถึง 2.000 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
(Multicollinearity) และ Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 1.922 จึงสรุปไดว้า่ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระ
จากกนั 
  
 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญา
ตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นมากท่ีสุด คือ ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยใน
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แบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.285 (β = 0.285) และดา้นโฆษณา โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.153 (β = 0.153) 
 
 จากการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น คร้ังท่ี 1 พบวา่ ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ตและ
ดา้นโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงน าตวัแปรทั้ง 2 เขา้สู่สมการการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณอีกคร้ัง 
 
ตารางท่ี 0.26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการ 
ตารางท่ี 0.26 ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น คร้ังท่ี 2 
ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิง

บูรณาการ 
b 

Std. 
Error 

β t Sig. Tolerance VIF 

Constant 0.075 0.183  22.319 0.000   
ดา้นโฆษณา (x6) 0.088 0.001 0.120 2.162 0.031 0.657 1.521 
ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต 
(x9) 

0.208 0.050 0.285 0.953 0.000 0.657 1.521 

R = 0.371      R2= 0.138      Adj. R2 = 0.134      SEE = 0.910      F = 31.749      Sig. = 0.000 
Durbin-Watson = 1.906 

 
 จากตารางท่ี 0.26 พบวา่ ดา้นโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี
สาขาภาษาญ่ีปุ่นอย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และด้านการตลาดทางอินเตอร์เน็ต 
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
 
 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณในระดบันอ้ย (R = 0.371) มีอ านาจการพยากรณ์
ร้อยละ 13.0 (Adj. R2 = 0.130) มีค่าความคลาดเคล่ือน 0.910 (SEE = 0.910) มีค่า Tolerance เท่ากบั 
0.657 VIF มีค่าเท่ากบั 1.521 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (Multicollinearity) และ 
Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 1.906 จึงสรุปไดว้า่ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระจากกนั 
  
 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญา
ตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นมากท่ีสุด คือ ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยใน
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แบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.285 (β = 0.285) และดา้นโฆษณา โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.120 (β = 0.120) 
 
 โดยสามารถเขียนเป็นสมการท านายในรูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 
 
 สมการท านายในรูปคะแนนดิบ 
 Y = 0.075 + 0.088X6 + 0.208X9 
 
 สมการท านายในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 ẐY = 0.120X6 + 0.285X9  

 

4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 0.27 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมี 
ตารางท่ี 0.30 ผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษา 
ตารางท่ี 0.30 มหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐาน สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล 
เพศ t-Test 0.578 ปฏิเสธ 
ภูมิล าเนา F-test 0.000 ยอมรับ 

จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) F-test 0.012 ยอมรับ 

สถานภาพของบิดามารดา t-Test 0.737 ปฏิเสธ 

อาชีพของผูป้กครอง F-test 0.205 ปฏิเสธ 

รายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน F-test 0.000 ยอมรับ 
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ตารางท่ี 0.28 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยักลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ตารางท่ี 0.31 ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขต 
ตารางท่ี 0.28 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐาน สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ปัจจยักลุ่มอา้งอิง 
ครอบครัว MRA 0.000 ยอมรับ 
เพื่อนหรือเพื่อนสนิท MRA 0.015 ปฏิเสธ 
รุ่นพี่หรือรุ่นพี่ศิษยเ์ก่า   MRA 0.285 ปฏิเสธ 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง  MRA 0.136 ปฏิเสธ 

ตวัของท่านเอง MRA 0.000 ยอมรับ 

 
ตารางท่ี 0.29 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีผล
ตารางท่ี 0.32 ต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษา 
ตารางท่ี 0.32 มหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐาน สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ดา้นโฆษณา  MRA 0.020 ยอมรับ 
ดา้นประชาสัมพนัธ์ MRA 0.235 ปฏิเสธ 
ดา้นการส่งเสริมการขาย  MRA 0.295 ปฏิเสธ 

ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต MRA 0.000 ยอมรับ 
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บทที ่5 
 

สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาวเิคราะห์ความส าคญัของปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุ่มตวัอยา่ง และเพื่อสร้างขอ้เสนอแนะแนวทางการจดัการ
อยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อการด าเนินการต่าง ๆ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูลจ านวน 400 ชุด จากนั้นน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยสามารถสรุปผล
การศึกษาและอภิปรายผลดงัต่อไปน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 

5.1.1 ผลจากการวจิยัขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล สรุปไดว้า่ นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 263 คน (ร้อยละ 67.75) มีภูมิล าเนามาจากกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลจ านวน 269 คน (ร้อยละ 67.25) มีจ  านวนพี่น้อง (รวมตวัเอง) 2 คน จ านวน 192 คน  
(ร้อยละ 48.00) สถานภาพของบิดามารดา อยูด่ว้ยกนั จ านวน 302 คน (ร้อยละ 75.50) อาชีพของ
ผูป้กครอง ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 252 คน (ร้อยละ 63.00) และรายไดค้รอบครัว
โดยเฉล่ียต่อเดือน มากกวา่ 60,000 บาท จ านวน 129 คน (ร้อยละ 32.25) 
 

5.1.2 ผลจากการวิจยัปัจจยักลุ่มอ้างอิง สรุปได้ว่า ปัจจยักลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 2.98) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นวา่ ตวัของนกัศึกษาเองมีอิทธิพล
มากท่ีสุด ( X  = 4.54) รองลงมา ครอบครัว ( X  = 3.45) และนอ้ยท่ีสุด บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ( X  = 1.85) 
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 5.1.3 ผลจากการวิจยัปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ สรุปไดว้า่ ปัจจยัการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ
นกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง  
( X  = 3.94) โดยมีรายละเอียดแต่ละดา้น ดงัน้ี  
  1) ดา้นโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น
ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัค่อนขา้ง
นอ้ย ( X  = 3.51) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นวา่ การโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์อยู่ในระดบัปานกลาง ( X  = 3.70) รองลงมา ผา่นส่ือ
การเป็นผูส้นบัสนุนรายการโทรทศัน์ หรือเวทีการประกวดต่าง ๆ อยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.68) 
และนอ้ยท่ีสุด ผา่นส่ือเคล่ือนท่ี อยูใ่นระดบัค่อนขา้งนอ้ย ( X  = 2.92) 
  2) ด้านประชาสัมพนัธ์มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ( X  = 3.69) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีระดบัความคิดเห็นว่า การจดันิทรรศการ OPEN HOUSE อยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.95) 
รองลงมา การจดักิจกรรมการแข่งขนัโดยให้นกัเรียนของแต่ละโรงเรียนเขา้มามีส่วนร่วมกบัทาง
มหาวิทยาลยัโดยมีหนงัสือเชิญไปท่ีโรงเรียนท่ีท่านเคยศึกษาอยู ่อยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.82) 
และนอ้ยท่ีสุด การส่งจดหมายข่าวใน E-mail อยูใ่นระดบัค่อนขา้งนอ้ย ( X  = 3.42) 
  3) ดา้นการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ( X  = 4.23) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีระดบัความคิดเห็นว่าทุนส าหรับนักศึกษา เช่น ทุนเรียนดี ทุนความสามารถพิเศษ อยู่ในระดับ
ค่อนขา้งมาก ( X  = 4.87) รองลงมา การจดัศึกษาดูงานภายในประเทศหรือนอกประเทศ อยูใ่นระดบั
ค่อนขา้งมาก ( X  = 4.50) และนอ้ยท่ีสุด การแจก IPad/Tablet อยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.67) 
  4) ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี
สาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่
ในระดบัปานกลาง ( X  = 4.34) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นว่าไดรั้บข่าวสารผ่านทาง Social Network เช่น Facebook Instagram  
เป็นตน้ อยู่ในระดบัค่อนขา้งมาก ( X  = 5.24) รองลงมา การให้ขอ้มูลผ่านทางเว็บไซต์ของ
มหาวิทยาลยั อยูใ่นระดบัค่อนขา้งมาก ( X  = 5.12) และนอ้ยท่ีสุด มีป้ายโฆษณา (Banner) ข้ึนบน
เวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้ง อยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.54) 
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 5.1.4 ผลจากการวิจยัการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ
นกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สรุปไดว้่า การตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 5.46) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกศึกษาในสาขาภาษาญ่ีปุ่นเพราะคาดหวงัวา่จะมีความกา้วหนา้
ในการประกอบอาชีพหลงัจากจบการศึกษาท่ีน่ี อยูใ่นระดบัมาก ( X  = 5.93) รองลงมา มีความมัน่ใจ 
ท่ีได้ตัดสินใจศึกษาในสาขาภาษาญ่ีปุ่นของมหาวิทยาลัยท่ีท่านก าลังศึกษา อยู่ในระดับมาก 
( X  = 5.78) และนอ้ยท่ีสุด หากจะศึกษาในระดบัท่ีสูงข้ึนท่านจะยงัเลือกศึกษาต่อในสาขาญ่ีปุ่นท่ีน่ี
ต่อไปอยูใ่นระดบัค่อนขา้งมาก ( X  = 4.78) 
 

5.1.5 สรุปความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ จากนกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามจาก 
ขอ้ค าถามแบบปลายเปิด ไดด้งัน้ี  

1) ดา้นความกา้วหนา้ในการศึกษาและอาชีพในอนาคต พบว่า ในการเรียนภายใน
มหาวิทยาลยัท่ีตนได้เลือกศึกษานั้นได้ลงมือปฏิบติัจริงมากกว่าทฤษฎี และในบางมหาวิทยาลัย
นกัศึกษาไดใ้ห้ความคิดเห็นวา่อยากให้มหาวิทยาลยัของตนมีการเรียนการสอนในสาขาภาษาญ่ีปุ่น
ในระดับปริญญาโทต่อไป และทางด้านทุนการศึกษาอยากให้ทางมหาวิทยาลัยมีทุนมากกว่าน้ี 
ทั้งดา้นการศึกษาและการท างานต่อท่ีประเทศญ่ีปุ่น 
  2) ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งนกัศึกษาและอาจารยผ์ูส้อน พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบ
แบบสอบถามอยากให้ทางมหาวิทยาลยัมีการเชิญอาจารยผ์ูส้อนจากนอกสถานศึกษามาท าการสอน  
ท่ีมหาวิทยาลยัของตนเพื่อให้เกิดความหลากหลายในการเรียนการสอน และนักศึกษาได้ให้ความ
คิดเห็นว่าตอ้งการให้มีชั่วโมงว่างหรือโฮมรูมส าหรับอาจารยผ์ูส้อนชาวญ่ีปุ่นกบันกัศึกษา เพื่อแลก 
เปล่ียนความคิดเห็นหรือเกิดการพูดคุยกันมากข้ึนโดยใช้ภาษาญ่ีปุ่น และนักศึกษามีความคิดเห็น
เก่ียวกบัการเรียนวชิาภาษาญ่ีปุ่นวา่ชอบ เพราะอาจารยผ์ูส้อนมีการสอนท่ีสนุกน่าสนใจ 
    
 5.1.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ ภูมิล าเนา จ านวนพี่น้อง 
(รวมตวัเอง) สถานภาพของบิดามารดา อาชีพของผูป้กครอง และรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน 
ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั พบวา่ ภูมิล าเนา จ านวนพี่นอ้ง 
(รวมตวัเอง) และรายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา 
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ในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ปัจจยักลุ่มอา้งอิงประกอบดว้ย ครอบครัว เพื่อนหรือเพื่อนสนิท รุ่นพี่หรือ
รุ่นพี่ศิษยเ์ก่า บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และตวัของนกัศึกษาเองมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบวา่ ครอบครัว และตวัของนกัศึกษาเองมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

โดยมีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 18.7 (Adj. R2 = 0.187) มีค่าความคลาดเคล่ือน 0.882  
(SEE = 0.882) ปัจจยักลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น
มากท่ีสุด คือ ครอบครัว (β = 0.391) และตวัของนกัศึกษาเอง (β = 0.249) 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการประกอบด้วย ด้านโฆษณา  
ดา้นประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อการตดั 
สินใจเลือกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ดา้นโฆษณาและดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษามีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของ
นกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
 โดยมีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 13.4 (Adj. R2 = 0.134) มีค่าความคลาดเคล่ือน 0.910  
(SEE = 0.910) ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น มากท่ีสุด คือ ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ต (β = 0.285) และดา้นโฆษณา 
(β = 0.124) 
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5.2 กรอบแนวคดิการวจิัยใหม่ 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variable)         ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

                       

      

 

 

 

 

 
รูปท่ี 5.1 กรอบแนวคิดในการวจิยัใหม่ 

 

5.3 อภิปรายผล            
 

จากผลการวิจัยเ ร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อ 
การตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 5.3.1 ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล พบวา่ ภูมิล าเนา จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) และรายได้
ครอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกนัอย่าง 
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วน เพศ สถานภาพของบิดามารดา และอาชีพของผูป้กครอง 
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากผูว้ิจยัพบว่า ภูมิล าเนาส่งผลต่อการ

ปัจจัยคุณลกัษณะส่วนบุคคล  

- ภูมิล าเนา 

- จ านวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 
- รายไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน  

ปัจจัยกลุ่มอ้างองิ 

- ครอบครัว 

- ตวัของท่านเอง 

การตัดสินใจเลอืกศึกษา 

ในระดับปริญญาตรีสาขา

ภาษาญีปุ่่นของนักศึกษา

มหาวทิยาลัยเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
- โฆษณา           
- การตลาดทางอินเตอร์เน็ต 
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ตดัสินใจเลือกเรียนสาขาภาษาญ่ีปุ่นในระดบัปริญญาตรี จะเห็นจากผลการทดสอบสมมติฐานว่า 
ภูมิล าเนาในภาคตะวนัออกและภาคตะวนัออกเฉียงเหนือมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา เน่ืองจาก
ในภูมิภาคเหล่านั้นเป็นฐานเศรษฐกิจและเป็นแหล่งท่ีตั้งของอุตสาหกรรมญ่ีปุ่นท าให้เกิดการไดรั้บ
อิทธิพลด้านสภาพแวดล้อมจึงเป็นส่วนส าคัญท่ีจะสร้างให้เกิดการสนใจศึกษาในด้านการใช้
ภาษาญ่ีปุ่น เป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวจิยัของ จุฬาภรณ์ ศรีเมืองไหม (2554) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจเรียนของนักศึกษาสาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย ี
มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา” พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียของครอบครัวท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกเรียนสาขาวชิาคหกรรมศาสตร์ คณะวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา
ในภาพรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนเพศ และอาชีพของผูป้กครองท่ี
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนสาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทาไม่แตกต่างกนั เป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ 
อภิญญ์พทัร์ กุสิยารังสิทธ์ิ (2558) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อหลกัสูตร
ภาษาองักฤษด้านส่ือสารมวลชลของนักเรียนระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบว่า เพศของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
หลกัสูตรภาษาองักฤษของคณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร
ไม่แตกต่างกนัตามระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ 
กมลมาศ มหาท านุโชค (2559) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการตดัสินใจศึกษาต่อดา้นบริหารธุรกิจของ
นกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาตอนปลายในจงัหวดัเพชรบุรี” พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัเรียน ไดแ้ก่ 
เพศ และอาชีพของผูป้กครอง ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในระดบั
ปริญญาตรีดา้นการบริหารธุรกิจไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 5.3.2 ปัจจยักลุ่มอา้งอิง พบวา่ ครอบครัว และตวัของนกัศึกษาเองมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล สามารถอภิปรายผลตามค่าน ้าหนกัไดด้งัน้ี 
  1) ครอบครัวมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น
ของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด เน่ืองจากผูว้ิจยั
พบว่า ครอบครัวเป็นกลุ่มผูมี้อิทธิพลท่ีส าคญัในการตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรี 
เน่ืองจากค่านิยมของสังคมไทยในปัจจุบนั มุ่งเนน้ให้มีการศึกษาท่ีสูงข้ึนและเป็นท่ียอมรับในสังคม 
ดังนั้ น ในการเลือกศึกษาต่อของนักศึกษาจึงจ าเป็นต้องแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับครอบครัว 
เน่ืองจากครอบครัวมีส่วนในการเลือกตดัสินใจเรียนของนกัศึกษาทั้งในดา้นความรู้ ความคิด และ
ก าลงัในด้านค่าใช้จ่ายในการศึกษา จึงท าให้มีผลกระทบต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด ซ่ึงครอบครัว 
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ยงัเล็งเห็นถึงความคาดหวงัในการส าเร็จการศึกษาเพื่อน าความสามารถไปใชใ้นสายอาชีพท่ีตอ้งการ
แสดงให้เห็นว่า กลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกศึกษาของนักศึกษานั้นมาจากด้านครอบครัว  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของ ชูชยั สมิทธิไกร (2554) ท่ีให้ความหมายของ กลุ่มอา้งอิง ไวว้่า 
บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรมของบุคคลหน่ึง ๆ โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่ม
อา้งอิงถูกน าไปใชเ้ป็นแนวทางส าหรับการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล และมีการจ าแนกประเภท
ของกลุ่มอา้งอิง (Quester et al., 2007) วา่ ครอบครัว อยูใ่นประเภทของกลุ่มปฐมภูมิ ซ่ึงกลุ่มน้ีเป็นกลุ่ม
ท่ีมีการติดต่อสัมพนัธ์กนัอย่างใกลชิ้ดมาก จนกระทัง่มีความเหนียวแน่นผูกพนักนัสูง และสมาชิก
กลุ่มท่ีมีความเช่ือและพฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกนัอย่างมาก กลุ่มปฐมภูมิจึงเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด สอดคล้องกบังานวิจยัของ วศิน ศรียาภยั (2550)  
ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสาขาดนตรีระดบัอุดมศึกษา : กรณีศึกษา
สถาบนัอุดมศึกษาในเขตพื้นท่ีภาคใต”้ ผลการวิจยัพบวา่ พ่อแม่/ผูป้กครอง มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาต่อ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ละอองดาว แกว้ดี (2557) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเขต
ภูมิศาสตร์ภาคใต้” ผลการวิจยัพบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อ ได้แก่ 
ผูป้กครอง และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศศิธร งว้นพนัธ์ (2557) ศึกษาเร่ือง “การพฒันากลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส าหรับสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเพื่อการตดัสินใจในการศึกษาต่อ
ในระดบัปริญญาตรี” พบว่า ผูป้กครอง/บิดา/มารดามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกศึกษาต่อ
ในระดบัปริญญาตรี  

  2) ตวัของนักศึกษาเองมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา
ภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงให้เห็นว่า 
สมัยน้ีในการเลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีสาขาวิชาภาษาญ่ีปุ่นนั้น เป็นสาขาท่ีเจาะจง
โดยเฉพาะหรือมีรูปแบบการเรียนรู้ท่ีเหมาะกบัตวัของนกัศึกษาเอง และมีความคิดเห็นวา่ส่วนใหญ่
การเลือกเรียนสาขาท่ีเฉพาะดา้นน้ี จะข้ึนอยูก่บัความชอบหรือความสนใจส่วนบุคคล หรืออาจจะมา
จากรายได้ในการประกอบอาชีพในอนาคตท่ีเล็งเห็นว่าคนท่ีมีความรู้ดา้นภาษาท่ีสามในการน าไป
ประกอบอาชีพจะท าให้มีรายไดท่ี้เพิ่มสูงข้ึนและประสบความส าเร็จในอาชีพ สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ อเนก ณะชยัวงค์ (2553) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาความคิดเห็นต่อการตดัสินใจศึกษาต่อของ
นกัศึกษาภาคปกติ ในระดบัปริญญาตรีมหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงใหม่” พบว่า ปัจจยัในดา้นส่วน
บุคคลท่ีส่งผลต่อการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงใหม่ ไดแ้ก่ การตดัสินใจศึกษาต่อ
ด้วยตนเอง ซ่ึงมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก สอดคล้องกบังานวิจยัของ กรรณิการ์ วชันราภรณ์ 
(2557) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนของนักศึกษาในกรุงเทพฯและปริมณฑล” พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกสถาบนั 
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การศึกษามากท่ีสุด คือ ตวัของนักศึกษาเอง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ละอองดาว แก้วดี (2557) 
ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบับณัฑิตศึกษา
ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเขตภูมิศาสตร์ภาคใต้” ผลการวิจยัพบวา่ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจ ได้แก่ ตนเอง สอดคล้องกบังานวิจยัของ ไกรสิงห์ สุดสงวน (2560) ศึกษาเก่ียวกับ 
“การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจศึกษาต่อในระดบัอุดมศึกษาของนกัเรียนมธัยมศึกษาตอนปลาย 
โรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลยัศิลปากร” ผลการวิจยัพบวา่ ดา้นเหตุผลส่วนตวั อยู่ในระดบัมาก และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Titan et al. (2015) ศึกษาเก่ียวกบั “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของ
นกัศึกษาในการเลือกเขา้ศึกษาในระดบัชั้นอุดมศึกษา” ผลการวจิยัพบวา่ ตวันกัศึกษาเองมีอิทธิพลมาก
สุดต่อการตดัสินใจเลือกเขา้สถาบนัศึกษาในระดบัชั้นอุดมศึกษา 

 
 5.3.3 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ พบว่า ดา้นโฆษณาและดา้นการตลาดทาง
อินเตอร์เน็ตมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษามีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี
สาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถ
อภิปรายผลตามค่าน ้าหนกัไดด้งัน้ี  
  1) ดา้นการตลาดทางอินเตอร์เน็ตมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญา
ตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด  
แสดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของส่ืออินเตอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการด าเนินชีวิตในยุคปัจจุบนัในการใชง้าน
ผา่นทางโทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ เป็นตน้ ในการคน้หาขอ้มูลในส่ิงท่ีตนเองสนใจ
เพื่อให้ได้รายละเอียดท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อมาเรียบเรียงและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียต่าง ๆ ของแต่ละ
สถานศึกษาเพื่อใช้ในการประกอบในการตดัสินใจมากท่ีสุด เน่ืองจากการค้นหาขอ้มูลผ่านทาง
อินเตอร์เน็ตจะไดข้อ้มูลท่ีค่อนขา้งรวดเร็ว โดยสามารถเขา้ถึงไดทุ้กท่ีทุกเวลา ง่ายต่อการคน้หาและ
ยงัสามารถติดต่อสอบถามหรือแสดงความคิดเห็นในขอ้ค าถามท่ีตนเองสงสัยได ้ซ่ึงเม่ือพิจารณาจาก
ผลการวิจยัพบว่า นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นวา่ไดรั้บข่าวสารผา่น
ทาง Social Network เช่น Facebook Instagram เป็นตน้ มากท่ีสุด ในปัจจุบนัส่ือ Social Network  
มีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน ท าให้ผูใ้ช้งานมีทางเลือกในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์  และยงัพบว่า
ผูใ้ชง้านในปัจจุบนัมีการใชง้านในสังคมออนไลน์มากกวา่ 2 แอปพลิเคชนั จึงท าให้เกิดการแลกเปล่ียน
ความรู้ความคิดเห็นซ่ึงกันและกัน สอดคล้องกับงานวิจยัของ วศิน ศรียาภยั (2550) ศึกษาเร่ือง  
“ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสาขาดนตรีระดับอุดมศึกษา : กรณีศึกษา
สถาบนัอุดมศึกษาในเขตพื้นท่ีภาคใต”้ ผลการวิจยัพบว่า อินเตอร์เน็ต ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาต่อ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุภาพร ศรีทอง (2556) ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจศึกษาต่อในวทิยาลยัอาชีวศึกษาเอกชน จงัหวดัร้อยเอ็ด” ผลการวิจยั
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พบวา่ โฆษณาผา่นส่ืออินเตอร์เน็ตมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
อเนก ณะชยัวงค์ (2553) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาความคิดเห็นต่อการตดัสินใจศึกษาต่อของนกัศึกษา
ภาคปกติ ในระดบัปริญญาตรีมหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงใหม่” พบวา่ เวบ็ไซตห์รืออินเทอร์เน็ตมีผลต่อ
การตดัสินใจศึกษาต่อ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Reddy (2014) ศึกษาเก่ียวกบั “อิทธิพลของ
โซเชียลมีเดียต่อการเลือกสถาบนัศึกษาของนกัศึกษานานาชาติ” พบวา่ เวบ็ไซต์ของมหาวิทยาลยั 
และส่ือโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการเลือกสถาบนัศึกษา 
  2) ดา้นโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่น
ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงให้เห็นวา่ การโฆษณา
นั้นมีวตัถุประสงค์เพื่อแจง้ถึงข่าวสารและเกิดการกระตุน้ถึงการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อ ซ่ึงปัจจุบนั
ในด้านการโฆษณาของทางมหาวิทยาลัยจะมีการท าโฆษณาทางช่องทางผ่านส่ือสิงพิมพ์ เช่น 
นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ใบปลิว ผ่านส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณา โปสเตอร์ ผ่านส่ือกระจายภาพ
และเสียง เช่น วิทยุหรือโทรทศัน์ โดยท าการโปรโมทมหาวิทยาลยัตนเองเพื่อให้เกิดการกระจาย
ข่าวสารทั้งภายในและภายนอก อาจจะท าให้เกิดการแสดงถึงภาพลกัษณ์ในดา้นต่าง ๆ เช่น ช่ือเสียง
ของทางมหาวิทยาลยั รางวลัท่ีได้รับจากการแข่งขนัหรือการศึกษา เป็นตน้ ผา่นส่ือเคล่ือนท่ี เช่น รถ
บสั รถตู ้ฯลฯ และผ่านส่ือการเป็นผูส้นับสนุนรายการโทรทศัน์หรือเวทีการประกวดต่าง ๆ โดย
ทั้งหมดน้ีคือการส่ือสารเพียงทางเดียวท่ีช่วยกระตุน้ท าให้เกิดการตดัสินใจ เม่ือพิจารณาจากผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ นกัศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นวา่ การโฆษณา
ผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด อาจจะเป็นเพราะการมีโอกาสไดพ้บเห็นหรือรับเอกสารส่ิงพิมพ์
ต่าง ๆ เช่น ใบปลิว วารสาร เป็นตน้ เก่ียวกบัรายละเอียดต่าง ๆ ในการรับสมคัรเรียนหรือส่ิงอ่ืน ๆ  
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสายการเรียนนั้น จึงท าใหเ้กิดความสนใจไดง่้าย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วศิน ศรียาภยั 
(2550) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสาขาดนตรีระดบัอุดมศึกษา : 
กรณีศึกษาสถาบนัอุดมศึกษาในเขตพื้นท่ีภาคใต”้ ผลการวจิยัพบวา่ ส่ือประเภทภาพยนตร์/โทรทศัน์/
วิทยุ ส่งผลอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด แสดงให้เห็นวา่ ส่ือมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อ 
การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารหรือความรู้เก่ียวกับสาขาวิชาดนตรีในแง่ของการประชาสัมพันธ์ 
ด้านการเรียนการสอนในระดับอุดมศึกษาของแต่ละสถาบนั ถือเป็นการได้รับรู้ถึงข้อมูลส าคญั
ประกอบการตดัสินใจทั้งในดา้นรายละเอียดของสถาบนัการศึกษาและสาขาวิชาท่ีเปิดสอนส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ  สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาพร ศรีทอง (2556) ศึกษาเร่ือง  
“การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจศึกษาต่อในวิทยาลยัอาชีวศึกษาเอกชน 
จงัหวดัร้อยเอ็ด” ผลการวิจยัพบวา่ ดา้นการโฆษณา อยูใ่นระดบัมาก โดยวิทยาลยัมีการโฆษณาผา่น
ป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่าง ๆ โฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น นิตยสาร ท้องถ่ิน โฆษณาผ่านส่ือ
อินเตอร์เน็ต โฆษณาผ่านส่ือเคล่ือนท่ี เช่น ยานพาหนะต่าง ๆ และโฆษณาผ่านส่ือวิทยุ/โทรทศัน์
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ทอ้งถ่ิน (เคเบิ้ล) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ละอองดาว แกว้ดี (2557) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบับณัฑิตศึกษาของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏั
เขตภูมิศาสตร์ภาคใต”้ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า การส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยบุคคล และดา้นการตลาดทางตรง 
มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบับณัฑิตศึกษา และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Vyas and Sharma (2013) ศึกษาเก่ียวกบั “การเปรียบเทียบระหว่างกลยุทธ์ในการประชาสัมพนัธ์
ออนไลน์และออฟไลน์ของสถาบันศึกษาชั้นสูงในประเทศอินเดียโดยวิเคราะห์จากมุมมองของ
นกัศึกษา” ผลการวิจยัพบวา่ การท าการตลาดออฟไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของนกัศึกษาอยา่ง
เห็นไดช้ดัโดยเฉพาะการให้ค  าแนะน าคนใกลชิ้ดเพราะเป็นการรับขอ้มูลโดยตรงท่ีดูน่าเช่ือถือและ
รวดเร็ว 

 
5.3.4 ผูว้จิยัขออภิปรายผลเพิ่มเติมจากการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

   1) ดา้นการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรี
สาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ใน
ระดบัปานกลาง อาจเป็นเพราะการส่ือสารทางดา้นการส่งเสริมการตลาดของแต่ละมหาวิทยาลยัไป
ยงัผูท่ี้สนใจเลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของมหาวิทยาลัยเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้น การใหร้ายละเอียดเก่ียวกบัการส่งเสริมการขายยงัไม่เพียงพอต่อ
การรับรู้ จึงท าให้ผูท่ี้สนใจท่ีจะศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีท่ีมองเห็นถึงความส าคัญของการ
ส่งเสริมการขาย จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า นักศึกษาท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นว่า “ทุนส าหรับนักศึกษา เช่น ทุนเรียนดี ทุนความสามารถพิเศษ” มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 
เน่ืองจากทางมหาวิทยาลยัเอกชนมีค่าเล่าเรียนท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง จึงท าให้ทุนการศึกษานั้นเป็น
ทางเลือกหน่ึง ท่ีจะช่วยลดภาระค่าใชจ่้ายทางการศึกษาลงได ้จึงท าใหผู้ท่ี้มีความสามารถทางดา้นการ
เรียน หรือความสามารถพิเศษของตนเอง ไดน้ ามาใชใ้นการขอทุนการศึกษาอาจจะเป็นอีกช่องทาง
หน่ึงท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจนั้นง่ายข้ึน และ “การแจก IPad/Tablet” มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด อาจเป็น
เพราะบางมหาวิทยาลยัไม่มีการแจก Ipad/Tablet จึงท าให้มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ขวญัสุมน สีเหลือง (2554) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาในหลักสูตร
ภาษาไทยเพื่อการส่ือสารของนกัศึกษาสาธารณรัฐประชาชนจีนระดบัปริญญาตรี คณะมนุษยศาสตร์
และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัราชภฏันครปฐม” ผลการวิจยัพบวา่ การสนบัสนุนดา้นทุนการศึกษา 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศศิธร งว้นพนัธ์ (2557) ศึกษาเร่ือง “การพฒันา
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส าหรับสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเพื่อการตดัสินใจใน
การศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรี” ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจเขา้ศึกษา
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ต่อในระดบัปริญญาตรีจากการส่งเสริมการขายโดยการใช้ทุนการศึกษา จ านวน 55 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 6.10 
 

5.4 ข้อเสนอแนะ 
 

5.4.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลวจัิยไปใช้ประโยชน์ 
 
จากการศึกษาและวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยัสามารถน าไปใช้

ประโยชน์ได ้ดงัน้ี 
 

  1) มหาวิทยาลยัเอกชนและผูป้ระกอบการธุรกิจการศึกษาภาษาญ่ีปุ่นควรจะท าการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการไปยงัภูมิภาคตะวนัออกและตะวนัออกเฉียงเหนือ เน่ืองจากงานวิจยัน้ี
พบวา่ ภูมิภาคดงักล่าวมีการตดัสินใจเลือกศึกษาภาษาญ่ีปุ่นในระดบัปริญญาตรีสูงกวา่ภูมิภาคอ่ืน ๆ 
ควรก าหนดให้เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัมากกว่าท่ีอ่ืน ๆ จึงควรท าการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยการ
จดัท าการลงพื้นท่ีแนะแนวการศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นตามสถานศึกษาในกลุ่ม
นกัเรียนมธัยมตอนปลายในแต่ละจงัหวดัของภูมิภาคนั้น เพื่อให้ไดส่ื้อสารโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมาย
ท่ีชดัเจนมากยิง่ข้ึน  

  
2) ขอ้เสนอแนะจากปัจจยักลุ่มอา้งอิง 

  2.1) ดา้นครอบครัว มหาวิทยาลยัเอกชนควรท ากลยุทธ์การส่ือสารไปยงั
ครอบครัว เพื่อให้เห็นถึงความส าคญัของการศึกษาของสาขาภาษาญ่ีปุ่น ท่ีสามารถน าไปต่อยอดใน
ดา้นอาชีพของนกัศึกษาได้ ในแง่ของครอบครัวอาจจะตอ้งเลือกรูปแบบของการตลาดเชิงบูรณาการ
และการท าการตลาดแบบ “ปากต่อปาก” (WOMM หรือ Word of Mouth Marketing) เพื่อให้เกิด
กระแสในสังคมท่ีจะไดบ้อกต่อ ๆ กนัไปหลาย ๆ แบบ ตอ้งเกิดจากมหาวทิยาลยัเองท่ีจะตอ้งพยายาม
ยกระดับคุณภาพและมีช่ือเสียง เน่ืองจากการเลือกมหาวิทยาลัยให้กับลูกหลานของตน ทาง
ครอบครัวอาจจะให้ความส าคญัในดา้นช่ือเสียงของมหาวิทยาลยั ว่าคนในสังคมส่วนใหญ่จะเลือก
ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีท่ีไหน เพราะฉะนั้นดา้นครอบครัวก็จะเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดให้กบัลูกหลาน
ของตนดว้ย เช่น การจดัอนัดบัของมหาวทิยาลยัก็จะมีส่วนท าให้ครอบครัวเลือก นัน่ก็จะเป็นแนวคิด
ท่ีจะเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุด มีประโยชน์ท่ีสุด มีช่ือเสียงท่ีดีท่ีสุดให้แก่ลูกหลานของตน ดงันั้น ผูป้ระกอบ 
การศึกษาจึงควรท าการส่ือสารการตลาดไปยงัผูป้กครอง โดยน าเสนอผ่านการประชาสัมพนัธ์ 
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ผ่านทางกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีสามารถพบปะกบัผูป้กครองโดยตรง เช่น การจดัท าประชุมผูป้กครอง
ให้กบันกัเรียนท่ีก าลงัส าเร็จการศึกษาในระดบัมธัยมตอนปลายพร้อมกบัการแนะแนวการศึกษาต่อ
ในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นให้เป็นท่ีน่าสนใจ เพื่อให้ไดคุ้ยและแลกเปล่ียนความคิดเห็นใน
ดา้นการประกอบอาชีพในอนาคตและผลตอบแทนในการใชภ้าษาญ่ีปุ่นในการท างาน อตัราการได้
งานท าของนกัศึกษาท่ีส าเร็จการศึกษา และมหาวิทยาลยัเอกชนจะตอ้งไปพฒันา สร้างช่ือเสียงโดย
การสร้างความร่วมมือโดยตรงจากประเทศญ่ีปุ่นไม่ว่าจะเป็นการมีทุนการศึกษาแลกเปล่ียนจาก
มหาวิทยาลยัชั้นน าจากประเทศญ่ีปุ่นเพื่อแสดงถึงคุณภาพและช่ือเสียงของทางมหาวิทยาลยั ในอีก
ด้านหน่ึงเร่ืองท่ีพักอาศัย โดยส่วนใหญ่เห็นว่าส่วนใหญ่นักศึกษามาจากต่างจังหวดัท่ีเข้ามา
ท าการศึกษาอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ถา้มหาวิทยาลยันั้นมีหอพกัท่ีปลอดภยัส าหรับ
ลูกหลานของเขา และอยูห่่างไกลจากแหล่งสถานบนัเทิง เพื่อให้ครอบครัวเกิดความมัน่ใจท่ีจะเลือก
ใหลู้กหลานของเขาเขา้มาศึกษาต่อในมหาวทิยาลยัของตน เพราะฉะนั้นการศึกษาก็จะตอ้งสร้างจุดน้ี 
เพื่อท าการส่ือสารใหก้บัครอบครัวอีกดว้ย 

  2.2) ดา้นตวัของนกัศึกษาเอง มหาวทิยาลยัเอกชนควรพยายามส่ือสารไปยงั
ตวัของนักเรียนมธัยมปลายท่ีก าลังจะตดัสินใจเรียนต่อในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษญ่ีปุ่น โดย
พยายามท่ีจะให้ขอ้มูลผา่นทางส่ือยุคสมยัใหม่ ไม่วา่จะเป็นทางดา้น Social Media โดยเขา้ถึงกลุ่มท่ี
รักการอ่าน/ดูการ์ตูนญ่ีปุ่น ศิลปิน เพลง หรือกลุ่มท่ีช่ืนชอบภาษาญ่ีปุ่น และการเขา้ไปถึงสถานศึกษา
โดยการใหข้อ้มูลในดา้นของการประสบความส าเร็จในการเรียนต่อสาขาญ่ีปุ่นในการประกอบอาชีพ
การท างานและโอกาสในอนาคตท่ีจะไดใ้ชภ้าษาญ่ีปุ่น อีกทั้งมหาวทิยาลยัก็ควรพยายามส่ือสารไปยงั
ตวันกัเรียนใหถึ้ง เพื่อช้ีใหเ้ห็นถึงทศันคติท่ีดีและรู้จกัมหาวิทยาลยัของตนมากท่ีสุด โดยจะตอ้งเลือก
รูปแบบเคร่ืองมือท่ีสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของเด็กนกัเรียนมธัยมปลายในยคุปัจจุบนั  

 
3) ขอ้เสนอแนะจากปัจจยัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

  3.1) ด้านการตลาดทางอินเตอร์เน็ต มหาวิทยาลัยเอกชนควรเพิ่มช่อง
ทางการส่ือสารไปยงัช่องทางต่าง ๆ ผ่าน Social Network โดยการสร้าง Account ตามส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมจากนกัศึกษาเพื่อสามารถกระจายข่าวสารไปยงักลุ่มนกัเรียนนกัศึกษาท่ี
เรียนอยู่ในปัจจุบนัและยงัสามารถส่ือสารไปยงักลุ่มต่าง ๆ ท่ีสนใจเรียนต่อในสาขาภาษาญ่ีปุ่นได ้
โดยเฉพาะFacebook โดยมีการเคล่ือนไหวขอ้มูลข่าวสารใหม่ ๆ ใน Facebook อยูส่ม ่าเสมอ อีกทัง่มี
การควรตอบค าถามต่าง ๆ แก่ผูท่ี้สนใจ และในดา้นของเวบ็ไซตพ์นัทิป ควรท าการสร้างกระทูใ้นการ
ให้ค  าแนะน าและบอกถึงหลกัสูตรการเรียนการสอนเพื่อให้เกิดการแลกเปล่ียนความคิดเห็นของผูท่ี้
สนใจเลือกศึกษาต่ออีกทัง่ยงัไดใ้หน้กัศึกษาท่ีก าลงัศึกษาอยู ่รุ่นพี่หรือรุ่นพี่ศิษยเ์ก่าไดเ้ขา้มาช่วยตอบ
ใหค้ าแนะน า เพื่อช่วยกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจและการรับรู้ข่าวสารต่าง ๆ ในการเขา้สมคัรเรียนต่อ 
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และเพิ่มความใส่ใจในดา้นเวบ็ไซต์ของมหาวิทยาลยัท่ีให้ความรู้ท าการส่ือสารในการถามตอบให้
ค  าปรึกษาแก่นักเรียนมธัยมปลายท่ีก าลงัจะเลือกตดัสินใจเรียนต่อไดเ้ขา้มามีส่วนร่วมหรือเขา้มา
สัมผสัถึงความใส่ใจห่วงใยของรุ่นพี่หรือผู ้ท่ีตอบข้อความกลับ อีกทั้ งการดึงเอาผู ้ท่ีประสบ
ความส าเร็จในใชภ้าษาญ่ีปุ่นมาถ่ายทอดสดผา่นช่องทาง Social Network เพื่อน าเสนอแง่มุมท่ีท าให้
เกิดความน่าสนใจในการใชภ้าษาญ่ีปุ่นรวมทั้งการประกอบอาชีพในอนาคต  

3.2) ดา้นโฆษณา มหาวิทยาลยัเอกชนควรให้ความส าคญัการโฆษณาท่ี
หลากหลายช่องทาง เช่น ผ่านส่ือกระจายภาพและเสียง เพื่อแสดงให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ ช่ือเสียง 
รางวลัของมหาวิทยาลยั ผ่านทางส่ือต่าง ๆ โดยเน้นท่ีส่ือส่ิงพิมพค์วรจะท าการร่วมมือกบัสถาบนั
สอนภาษาญ่ีปุ่นต่าง ๆ เพื่อท าการส่ือสารไปยงันักเรียนมธัยมตอนปลายหรือผูท่ี้สนใจศึกษาต่อ
ปริญญาตรีในสาขาภาษาญ่ีปุ่นเพื่อท าการโฆษณาได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน โดยให้
รายละเอียดของขั้นตอนการสมคัรเรียน หรือขอ้ตกลงต่าง ๆ ใหช้ดัเจนยิง่ข้ึน เพราะในปัจจุบนัในการ
เลือกศึกษาต่อยงัคงท าการหาขอ้มูลโดยใชส่ื้อส่ิงพิมพอ์ยู ่อีกทั้งควรท าการออกแบบเพื่อดึงดูดให้เกิด
ความน่าสนใจในตัวของส่ือส่ิงพิมพ์ให้มากข้ึน แต่ขณะเดียวกันจะต้องระมัดระวงัเร่ืองของ
กฎระเบียบการโฆษณาส าหรับสถานศึกษา  และอยู่ภายใต้ข้อบังคับระเบียบท่ีควบคุมโดย
ทบวงมหาวิทยาลยั เพื่อให้ภาพลกัษณ์ท่ีออกมาไม่ขดัแยง้และไม่ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่โฆษณาเกิน
ความเป็นจริง 

 
4) ขอ้เสนอแนะจากค าถามปลายเปิด 

  4.1) ดา้นความกา้วหน้าในการศึกษาและอาชีพในอนาคต มหาวิทยาลยั
เอกชนควรมีการพฒันาและเปิดหลกัสูตรในระดบัปริญญาโท ปริญญาเอกทางดา้นสาขาภาษาญ่ีปุ่น 
อีกทัง่มีการเพิ่มทุนการศึกษาในดา้นการแลกเปล่ียนไปยงัประเทศญ่ีปุ่นและทุนในการท างานต่อท่ี
ประเทศญ่ีปุ่น เพื่อใหเ้กิดความกา้วหนา้ทางการศึกษาและอาชีพในอนาคต 

  4.2) ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งนกัศึกษาและอาจารยผ์ูส้อนมหาวทิยาลยั
เอกชนควรมีการจดัหลกัสูตรฝึกอบรมอาจารยผ์ูส้อนเพื่อพฒันาการเรียนการสอนใหมี้ปฏิสัมพนัธ์
ร่วมกบันกัศึกษา รวมถึงการจดัชัว่โมงวา่งหรือโฮมรูมให้แก่นกัศึกษาไดเ้ขา้มามีส่วนร่วมกบัอาจารย์
ชาวญ่ีปุ่นในการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและใชภ้าษาญ่ีปุ่นในการพดูคุยมากยิง่ข้ึน 

  
5) ขอ้เสนอแนะจากการวเิคราะห์ขอ้มูล 

   5.1) ดา้นการส่งเสริมการขาย ในเร่ืองของทุนการศึกษา ทางมหาวิทยาลยั
เอกชนควรจะให้ความส าคญัและท าการส่งเสริมให้นกัศึกษาท่ีจะตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อไดรั้บรู้
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ถึงการมีทุนการศึกษาในดา้นทุนเรียนดีหรือทุนความสามารถพิเศษ โดยใหร้ายละเอียดแต่ละประเด็น
หรือขอ้บงัคบัใหช้ดัเจนและควรประชาสัมพนัธ์ใหท้ัว่ถึง 

 
5.4.2 ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 

 
 จากการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเป็นแนวทางการท าวจิยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
 
  1) ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาปัจจยัความถนดัทางดา้นอาชีพ/ความเหมาะสมกบั
กลุ่มอาชีพ แนวคิดในการประกอบอาชีพ รูปแบบการเรียนรู้ เป็นตน้ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา
ในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
  2) ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรท าการวิจยัเชิงคุณภาพเพิ่มเติม โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
สัมภาษณ์กลุ่ม และสัมภาษณ์เฉพาะเจาะจง FOCUS GROUP เพื่อให้ไดข้อ้มูลในเชิงลึกเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  3) ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตการศึกษาเฉพาะนกัศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีสาขาภาษาญ่ีปุ่นของมหาวิทยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น 
และกลุ่มประชากรดงักล่าวมีเพียง 7 มหาวทิยาลยั ซ่ึงเป็นประชากรส่วนหน่ึงของมหาวทิยาลยัเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป ควรจะท าการศึกษาโดยเพิ่มกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งภาครัฐและเอกชน เพื่อน าผลการศึกษามาใชใ้นระดบัประเทศต่อไป 
  4) การวิจยัในเร่ืองน้ีอาจมีผลการเปล่ียนแปลงในอนาคต ดงันั้นจึงควรท าการวิจยั
ซ ้ าเพื่อใหท้ราบถึงทิศทางการเปล่ียนแปลงของตวัแปรต่าง ๆ 

 

5.5 ข้อจ ากดัในงานวจิัย 
 
 การวจิยัในคร้ังน้ีพบปัญหาและอุปสรรค ท่ีเป็นขอ้จ ากดั ดงัน้ี 
  
 5.5.1 ดา้นเวลาในการท าวิจยั มีเวลาในการท าวิจยัระยะเวลาทั้งหมด 11 เดือน ตั้งแต่เดือน
กนัยายน พ.ศ. 2559 ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 ซ่ึงผูว้ิจยัจะตอ้งส าเร็จการศึกษาของผูว้ิจยัจึงท าให้
เกิดขอ้จ ากดัดา้นเวลา 
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 5.5.2 ด้านการเก็บรวบรวมข้อมูล ท าการเก็บข้อมูลระยะเวลาทั้งหมด 3 เดือน ตั้ งแต่เดือน
มีนาคม พ.ศ. 2560 ถึง เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 โดยการเก็บในช่วงเวลาเรียนของสถานศึกษานั้น ๆ 
ดว้ยการน าเอกสารขอความร่วมมือในการเก็บแบบสอบถามในการท าวิจยัเล่มน้ีตามสถานศึกษา 
ท่ีก าหนดไว ้ท าให้เกิดความล่าช้าในการแจกแบบสอบถาม เพราะในช่วงเวลาท่ีได้ท าการแจก
สอบถามบางสถานศึกษามีการปิดภาคเรียนจึงท าให้เกิดความล่าชา้ รวมทั้งระยะทางในการเดินทาง
เกิดอุปสรรคการจราจรติดขดัในการสร้างถนน และสภาพอากาศท่ีแปรปรวน  
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบ 
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รายนามผู้เช่ียวชาญ 

ตรวจสอบความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม (Validity) 

โดยการวเิคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of  Item Objective Congruence : IOC) 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน 

รายช่ือ    ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 

ผศ.ดร.พฒัน์ พิสิษฐเกษม : รองคณบดี (ฝ่ายบริหารและวเิทศสัมพนัธ์)   
คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัรังสิต 

ดร.เฉลิมพร เยน็เยอืก : หวัหนา้สาขาวชิาการจดัการ  
คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัรังสิต 

ดร.กฤษฎา  มูฮมัหมดั : อาจารยป์ระจ าหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  
คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัรังสิต 
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ผลตรวจสอบค่าความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม (IOC) 
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แบบประเมนิแบบสอบถามโดยผู้เช่ียวชาญ 
เร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและกลุ่มอ้างองิทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลอืกศึกษา 

ในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญีปุ่่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชน 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 

……………………………………………………………………………………………………… 
 

ค ำช้ีแจง โปรดพิจำรณำควำมเท่ียงตรงแบบสอบถำม (Validity) โดยกำรวิเครำะห์ดัชนีควำม
สอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence : IOC) ของแบบสอบถำมและขอ้เสนอแนะของ
ผูเ้ช่ียวชำญ โดยกำรท ำเคร่ืองหมำย  ลงในช่องควำมคิดเห็น ดงัน้ี 

+1  หมำยถึง ขอ้ค ำถำมมีควำมสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องกำรวจิยัสำมำรถน ำไปใชว้ดัได ้
   0  หมำยถึง ไม่แน่ใจวำ่ขอ้ค ำถำมจะมีควำมสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องกำรวจิยั 

-1  หมำยถึง ข้อค ำถำมไม่มีควำมสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของกำรวิจยัและไม่สำมำรถ
น ำไปใชว้ดัได ้

 

ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
ค่า 
เฉลีย่ 

ผล 
ทดสอบ 

1 2 3 

ส่วนที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
- ชำย           
- หญิง 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2. ภูมิล ำเนำ 
- กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล  
- ภำคเหนือ 
- ภำคตะวนัออกเฉียงเหนือ             
- ภำคตะวนัออก 
- ภำคตะวนัตก                               
- ภำคใต ้

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
ค่า 
เฉลีย่ 

ผล 
ทดสอบ 

1 2 3 

ส่วนที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคล (ต่อ) 
3. จ ำนวนพี่นอ้ง (รวมตวัเอง) 
- 1 คน            
- 2 คน   
- 3 คน            
- มำกกวำ่ 3 คน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

4.สถำนภำพของบิดำมำรดำ 
- อยูด่ว้ยกนั   
- แยกกนัอยู ่

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

5. อำชีพของผูป้กครอง 
- รับรำชกำร/รัฐวสิำหกิจ    
- พนกังำนเอกชน 
- ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อำชีพอิสระ  
- อ่ืน ๆ โปรดระบุ ..................... 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

6. รำยไดค้รอบครัวโดยเฉล่ียต่อเดือน 
- ต  ่ำกวำ่หรือเท่ำกบั 30,000 บำท ต่อเดือน 
- 30,001 - 40,000 บำท ต่อเดือน 
- 40,001 - 50,000 บำท ต่อเดือน  
- 50,001 - 60,000 บำท ต่อเดือน 
- มำกกวำ่ 60,000 บำท ต่อเดือน 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ส่วนที ่2 กลุ่มอ้างอิงทีเ่ป็นผู้มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกศึกษา 
- ครอบครัว   
- เพื่อนหรือเพื่อนสนิท 
- รุ่นพี่หรือรุ่นพี่ศิษยเ์ก่ำ 
- บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดำรำ นกัร้อง เน็ตไอดอล 
- ตวัของท่ำนเอง 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
ค่า 
เฉลีย่ 

ผล 
ทดสอบ 

1 2 3 

ส่วนที ่3 การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
1. ท่ำนพบเห็นกำรโฆษณำกำรส่ือสำรทำงเดียวของสถำนศึกษำท่ีท่ำนศึกษำอยูผ่ำ่นทำงส่ือต่อไปน้ี
มำกนอ้ยเพียงใด 
ผำ่นส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น นิตยสำร หนงัสือพิมพ ์ใบปลิว +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
ผำ่นส่ือกลำงแจง้ เช่น ป้ำยโฆษณำ โปสเตอร์ +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
ผำ่นส่ือกระจำยภำพและเสียง เช่น วทิยหุรือโทรทศัน์ +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
ผำ่นส่ือเคล่ือนท่ี เช่น รถบสั รถตู ้ฯลฯ +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
ผำ่นส่ือกำรเป็นผูส้นบัสนุนรำยกำรโทรทศัน์ หรือเวที
กำรประกวดต่ำง ๆ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

2. ท่ำนไดรั้บขอ้มูลทำงกำรประชำสัมพนัธ์ของสถำนศึกษำท่ีท่ำนศึกษำอยู่ในกิจกรรมต่อไปน้ี
ระดบัใด 
กำรจดันิทรรศกำร OPEN HOUSE +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
กำรช่วยเหลือสังคม เช่น กำรดูแลรักษำส่ิงแวดล้อม 
หรือบริจำคส่ิงของช่วยเหลือสังคม 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

กำรส่งจดหมำยข่ำวใน E-mail +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
กำรจดักิจกรรมกำรแข่งขนัโดยให้นกัเรียนของแต่ละ
โรงเรียนเขำ้มำมีส่วนร่วมกบัทำงมหำวิทยำลยัโดยมี
หนงัสือเชิญไปท่ีโรงเรียนท่ีท่ำนเคยศึกษำอยู ่

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

กำรน ำเสนอผำ่นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดำรำ นกัร้อง 
หรือกลุ่มอำ้งอิง 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
ค่า 
เฉลีย่ 

ผล 
ทดสอบ 

1 2 3 
3. ท่ำนได้รับขอ้มูลทำงกำรส่งเสริมกำรขำยของสถำนศึกษำท่ีท่ำนก ำลังศึกษำอยู่ในกิจกรรม
ต่อไปน้ีระดบัใด 
กำรแบ่งผำ่นช ำระค่ำเล่ำเรียน +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
กำรแจก IPad/Tablet +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
ทุนส ำหรับนกัศึกษำ เช่น ทุนเรียนดี ทุน
ควำมสำมำรถพิเศษ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

กำรส่งเสริมเร่ืองกองทุนกูย้มืเพื่อกำรศึกษำ (กยศ.) +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
กำรจดัศึกษำดูงำนภำยในประเทศหรือนอกประเทศ +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
4. ท่ำนไดรั้บขอ้มูลผำ่นกำรตลำดทำงอินเตอร์เน็ตของสถำนศึกษำท่ีท่ำนก ำลงัศึกษำอยูร่ะดบัใด  
กำรใหข้อ้มูลผำ่นทำงเวบ็ไซตข์องมหำวทิยำลยั +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
ไดรั้บข่ำวสำรผำ่นทำง Social Network เช่น 
Facebook  Instagram เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

กำรไดเ้ห็นโฆษณำผำ่นทำงรำยกำรใน Youtube +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
มีกำรแลกเปล่ียนควำมคิดเห็นผำ่นเวบ็พนัทิป +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
มีป้ำยโฆษณำ (Banner) ข้ึนบนเวบ็ไซตเ์ก่ียวขอ้ง +1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
ส่วนที ่4 การตัดสินใจเลอืกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญีปุ่่นของนักศึกษามหาวทิยาลยั
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท่ำนมีควำมมัน่ใจท่ีไดต้ดัสินใจศึกษำในสำขำ
ภำษำญ่ีปุ่นของมหำวทิยำลยัท่ีท่ำนก ำลงัศึกษำอยู ่

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ท่ำนมีควำมพึงพอใจต่อกำรเลือกศึกษำในสำขำ
ภำษำญ่ีปุ่นของมหำวทิยำลยัท่ีท่ำนก ำลงัศึกษำอยู ่

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ท่ำนตดัสินใจเลือกศึกษำในสำขำภำษำญ่ีปุ่นเพรำะ
คำดหวงัวำ่จะมีควำมกำ้วหนำ้ในกำรประกอบอำชีพ
หลงัจำกจบกำรศึกษำท่ีน่ี 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

ท่ำนไดท้  ำกำรศึกษำขอ้มูลต่ำง ๆ อยำ่งละเอียดก่อนท่ี
จะตดัสินใจเลือกเรียนท่ีสถำนศึกษำแห่งน้ี 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อค าถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
ค่า 
เฉลีย่ 

ผล 
ทดสอบ 

1 2 3 
ส่วนที ่4 การตัดสินใจเลอืกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญีปุ่่นของนักศึกษามหาวทิยาลยั
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ต่อ) 
หำกท่ำนจะศึกษำในระดบัท่ีสูงข้ึนท่ำนจะยงัเลือก
ศึกษำต่อในสำขำญ่ีปุ่นท่ีน่ีต่อไป 

+1 +1 +1 1 สอดคลอ้ง 

 

ผลกำรทดสอบควำมเท่ียงตรงของแบบสอบถำมทั้งฉบบัจ ำนวน 35 ขอ้ = 1, IOC = 1 
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ภาคผนวก ค 

แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการและกลุ่มอ้างองิทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลอืกศึกษา 

ในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญีปุ่่นของนักศึกษามหาวิทยาลยัเอกชน 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 

 
 แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกับการศึกษาและ 
เพื่อเป็นส่วนประกอบในงานวิจยัเฉพาะบุคคลในระดับปริญญาโทของนักศึกษาตามหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต จึงขอความกรุณาตอบแบบสอบถาม
ให้ตรงกบัความคิดเห็นและความรู้สึกของท่านให้มากท่ีสุดตามความเป็นจริงและขอขอบพระคุณ 
ใน ณ ท่ีน้ีดว้ย ท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

1. ขอ้มูลในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน จ านวน 5 หนา้ 
2. การวิจยัคร้ังน้ีศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาในระดบัปริญญาตรีสาขา

ภาษาญ่ีปุ่นของนกัศึกษามหาวทิยาลยัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
3. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี  
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง 
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการตดัสินใจ 

ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
 
ขอ้ค าถามแบบคดัแยกผูต้อบแบบสอบถาม 
สถานศึกษาของท่าน 
  1. สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญ่ีปุ่น   2. มหาวทิยาลยัรังสิต  

 3. มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย    4. มหาวทิยาลยัอสัสัมชญั 
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ส่วนที ่1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งเพียงตวัเลือกเดียวท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
  1. ชาย   2. หญิง 
2. ภูมิล าเนา 
  1. กรุงเทพมหานครและปริมณฑล   2. ภาคเหนือ 
  3. ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ    4. ภาคตะวนัออก 

 5. ภาคตะวนัตก     6. ภาคใต ้
3. จ านวนพีน้่อง (รวมตัวเอง) 

 1. 1 คน      2. 2 คน 
  3. 3 คน      4. มากกวา่ 3 คน 
4. สถานภาพของบิดามารดา 

 1. อยูด่ว้ยกนั      2. แยกกนัอยู ่
5. อาชีพของผู้ปกครอง 
  1. รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ    2. พนกังานเอกชน 
  3. ประกอบธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ   4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ...................... 
6. รายได้ครอบครัวโดยเฉลีย่ต่อเดือน 
  1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 30,000 บาท ต่อเดือน  2. 30,001 - 40,000 บาท ต่อเดือน 

 3. 40,001 - 50,000 บาท ต่อเดือน   4. 50,001 - 60,000 บาท ต่อเดือน 
 5. มากกวา่ 60,000 บาท ต่อเดือน 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกของท่านมากท่ีสุด 
ค าช้ีแจง โดยใชเ้กณฑม์าตรฐาน ดงัน้ี 

5 หมายถึง มีอิทธิพลมากท่ีสุด,  4 หมายถึง มีอิทธิพลมาก, 3 หมายถึง มีอิทธิพลปานกลาง,  
2 หมายถึง มีอิทธิพลนอ้ย, 1 หมายถึง มีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 

กลุ่มอ้างองิทีเ่ป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกศึกษา 
5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

1. ครอบครัว      
2. เพื่อนหรือเพื่อนสนิท      
3. รุ่นพี่หรือรุ่นพี่ศิษยเ์ก่า        
4. บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา นกัร้อง เน็ตไอดอล ฯลฯ      
5. ตวัของท่านเอง      

 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกของท่านมากท่ีสุด                  
ค าช้ีแจง โดยใชเ้กณฑม์าตรฐาน ดงัน้ี 

7 หมายถึง มากท่ีสุด, 6 หมายถึง มาก, 5 หมายถึง ค่อนขา้งมาก, 4 หมายถึง ปานกลาง, 
3 หมายถึง ค่อนขา้งนอ้ย, 2 หมายถึง นอ้ย, 1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
7 
 

มาก
ที่สุด 

 
6 
 

มาก 

 
5 
 

ค่อน 
ข้าง 
มาก 

 
4 
 

ปาน
กลาง 

 
3 
 

ค่อน 
ข้าง
น้อย 

 
2 
 

น้อย 

 
1 
 

น้อย
ที่สุด 

1.  ท่านพบเห็นการโฆษณาการ ส่ือสารทาง เดียวของ
สถานศึกษาทีท่่านศึกษาอยู่ผ่านทางส่ือต่อไปนีร้ะดับใด 

1.1 ผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ใบปลิว        
1.2 ผา่นส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณา โปสเตอร์        
1.3 ผา่นส่ือกระจายภาพและเสียง เช่น วทิยหุรือโทรทศัน์        
1.4 ผา่นส่ือเคล่ือนท่ี เช่น รถบสั รถตู ้ฯลฯ        
1.5 ผา่นส่ือการเป็นผูส้นบัสนุนรายการโทรทศัน์ หรือเวที
การประกวดต่าง ๆ 
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2. ท่านได้รับข้อมูลทางการประชาสัมพันธ์ของสถานศึกษาที่
ท่านศึกษาอยู่ในกจิกรรมต่อไปนีร้ะดับใด 

7 
มาก
ที่สุด 

6 
มาก 

5 
ค่อน 
ข้าง 
มาก 

4 
ปาน
กลาง 

3 
ค่อน 
ข้าง
น้อย 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

2.1 การจดันิทรรศการ OPEN HOUSE        
2.2 การช่วยเหลือสังคม เช่น การดูแลรักษาส่ิงแวดลอ้ม หรือ
บริจาคส่ิงของช่วยเหลือสังคม 

     
  

2.3 การส่งจดหมายข่าวใน E-mail        
2.4 การจดักิจกรรมการแข่งขนัโดยใหน้กัเรียนของแต่ละ
โรงเรียนเขา้มามีส่วนร่วมกบัทางมหาวทิยาลยัโดยมีหนงัสือ
เชิญไปท่ีโรงเรียนท่ีท่านเคยศึกษาอยู ่

     
  

2.5 การน าเสนอผา่นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา นกัร้อง 
หรือกลุ่มอา้งอิง  

     
  

3. ท่านได้รับข้อมูลทางการส่งเสริมการขายของสถานศึกษา
ทีท่่านก าลงัศึกษาอยู่ในกจิกรรมต่อไปนีร้ะดับใด 

7 
มาก
ที่สุด 

6 
มาก 

5 
ค่อน 
ข้าง 
มาก 

4 
ปาน
กลาง 

3 
ค่อน 
ข้าง
น้อย 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

3.1 การแบ่งผา่นช าระค่าเล่าเรียน        
3.2 การแจก IPad/Tablet        
3.3 ทุนส าหรับนกัศึกษา เช่น ทุนเรียนดี ทุนความสามารถ
พิเศษ 

     
  

3.4 การส่งเสริมเร่ืองกองทุนกูย้มืเพื่อการศึกษา (กยศ.)        
3.5 การจดัศึกษาดูงานภายในประเทศหรือนอกประเทศ        

4. ท่านได้รับข้อมูลผ่านการตลาดทางอินเตอร์เน็ตของ
สถานศึกษาทีท่่านก าลงัศึกษาอยู่ต่อไปนีร้ะดับใด 

7 
มาก
ที่สุด 

6 
มาก 

5 
ค่อน 
ข้าง 
มาก 

4 
ปาน
กลาง 

3 
ค่อน 
ข้าง
น้อย 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

4.1 การใหข้อ้มูลผา่นทางเวบ็ไซตข์องมหาวทิยาลยั        
4.2 ไดรั้บข่าวสารผา่นทาง Social Network เช่น Facebook 
Instagram เป็นตน้ 

     
  

4.3 การไดเ้ห็นโฆษณาผา่นทางรายการใน Youtube        
4.4 มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นผา่นเวบ็พนัทิป        
4.5 มีป้ายโฆษณา (Banner) ข้ึนบนเวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้ง        
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการตดัสินใจ   
ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกของท่านมากท่ีสุด             
ค าช้ีแจง โดยใชเ้กณฑม์าตรฐาน ดงัน้ี 

7 หมายถึง มากท่ีสุด, 6 หมายถึง มาก, 5 หมายถึง ค่อนขา้งมาก, 4 หมายถึง ปานกลาง, 
3 หมายถึง ค่อนขา้งนอ้ย, 2 หมายถึง นอ้ย, 1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

การตัดสินใจเลอืกศึกษาในระดับปริญญาตรีสาขาภาษาญีปุ่่น 
7 
มาก
ที่สุด 

6 
มาก 

5 
ค่อน 
ข้าง 
มาก 

4 
ปาน
กลาง 

3 
ค่อน 
ข้าง
น้อย 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

1. ท่านมีความมัน่ใจท่ีไดต้ดัสินใจศึกษาในสาขาภาษาญ่ีปุ่น
ของมหาวทิยาลยัท่ีท่านก าลงัศึกษาอยู ่

     
  

2. ท่านมีความพึงพอใจต่อการเลือกศึกษาในสาขาภาษาญ่ีปุ่น
ของมหาวทิยาลยัท่ีท่านก าลงัศึกษาอยู ่

     
  

3. ท่านตดัสินใจเลือกศึกษาในสาขาภาษาญ่ีปุ่นเพราะ
คาดหวงัวา่จะมีความกา้วหนา้ในการประกอบอาชีพหลงัจาก
จบการศึกษาท่ีน่ี 

     
  

4. ท่านได้ท าการศึกษาขอ้มูลต่าง ๆ อย่างละเอียดก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจเลือกเรียนท่ีสถานศึกษาแห่งน้ี 

     
  

5. หากท่านจะศึกษาในระดบัท่ีสูงข้ึนท่านจะยงัเลือกศึกษาต่อ
ในสาขาญ่ีปุ่นท่ีน่ีต่อไป 

     
  

 
ส่วนที ่5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 

. 
**ขอขอบพระคุณส าหรับเวลาอนัมีค่าของทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมือ 

ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี*้* 
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ภาคผนวก ง 

หนังสือขอความอนุเคราะห์เกบ็ข้อมูลจ านวนนักศึกษา 
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ภาคผนวก จ 

หนังสือขอความอนุเคราะห์เกบ็แบบสอบถาม 
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ประวตัิผู้วจิัย 
 
ช่ือ บุณยนุช  โฮเ้ซ็ง 
วนั เดือน ปีเกิด 11 พฤษภาคม 2536 
สถานท่ีเกิด  กรุงเทพมหานคร  ประเทศไทย 
ประวติัการศึกษา  มหาวทิยาลยัรังสิต 
  ปริญญาศิลปศาสตรบณัฑิต สาขาภาษาญ่ีปุ่น, 2558 

มหาวทิยาลยัรังสิต 
  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, 2560 
ทุนการศึกษา  ทุนเรียนดี ประสิทธ์ิ-คุณหญิงพฒันา อุไรรัตน์ มหาวทิยาลยัรังสิต 
ท่ีอยูปั่จจุบนั 310/1156 ถนนสรงประภา แขวงสีกนั เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร  
   jpn.fern@hotmail.com 
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