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บทคัดย่อ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษา
ในการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี : กรณีศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของนักศึกษา ในการเลือกเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลพระนคร เป็นการศึกษาโดยใช้วิธีการในเชิงปริมาณ โดยใช้ข้อมูลภาคตัดขวางที่เก็บรวบรวม
จากแบบสอบถาม ในปี พ.ศ. 2558 จากนักเรียนมัธยมศึกษา ชั้นปีที่ 6 และนักศึกษาระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ ชั้นปีที่ 3 ที่มีความสนใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร จ านวน 400 ตัวอย่าง  โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนาและการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน คือ ไคร์สแควร์ (Chi-Square Test) ทดสอบความแตกต่าง 
และไคร์สแควร์ (Chi-Square Test) ทดสอบความสัมพันธ์  

ผลการศึกษาวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 80.3 เพศชายคิด
เป็นร้อยละ 19.7 ส่วนใหญ่มีอายุ 17-18 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครฯ คิดเป็นร้อยละ 52.3 และ
ส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาห่างจากคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ระยะทาง
ไม่เกิน 50 กิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 73.0 ผู้ปกครองกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นแม่บ้าน และ 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยของครอบครัวอยู่ในระดับยากจนถึงปานกลาง อีกทั้งยัง
พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อโฆษณา สื่อสารออนไลน์ และแบบ
ปากต่อปากของคณะบริหารธุรกิจ ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับมาก และให้ความส าคัญต่อสื่อ
ประชาสัมพันธ์ในระดับปานกลาง  

ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square โดยก าหนดระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย     
ราชมงคลพระนคร ขึ้นกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้ สื่อโฆษณา สื่อออนไลน์ และแบบปากต่อปาก 
ดังนั้น ทางคณะบริหารธุรกิจ จึงควรส่งเสริมและจัดสรรงบประมาณในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การผ่านสื่อดังกล่าว โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพสูงกว่าสื่อชนิดอ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิม
ศักยภาพการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายส าหรับการรับนักศึกษาใหม่ในอนาคต  
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บทท่ี 1 

บทน า 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ทรัพยากรมนุษย์นับได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญในการพัฒนาประเทศ โดยการพัฒนาทรัพยากร
บุคคลนั้นเริ่มต้นจากการศึกษา จึงนับได้ว่าการศึกษาเป็นเครื่องมือส าคัญในการพัฒนาประเทศ 
กระทรวงศึกษาธิการของประเทศไทยได้ก าหนดความมุ่งหมายและหลักการจัดการศึกษาให้ต้องเป็นไป
เพ่ือพัฒนาบุคคลให้เป็นมนุษย์ที่สมบูรณ์ทั้งร่างกาย จิตใจ สติปัญญา ความรู้ คุณธรรม มีจริยธรรมและ
วัฒนธรรมในการด ารงชีวิต (กระทรวงศึกษาธิการ, 2546)  โดยสร้างมาตรฐานการศึกษาของชาติให้มี
เป้าหมายอยู่ที่การพัฒนาคนไทยให้เป็นคนเก่ง คนดีและมีความสุข (ส านักงานเลขาธิการสภา
การศึกษา, 2548) สถาบันอุดมศึกษานับได้ว่าเป็นแหล่งองค์ความรู้และพัฒนาก าลังคนในระดับกลาง
และระดับสูงที่มีคุณภาพ เพ่ือการพัฒนาชาติอย่างยั่งยืน สร้างสังคมการเรียนรู้ตลอดชีวิต ตาม
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560-2564) ที่มุ่งยกระดับคุณภาพ
อุดมศึกษาของไทยให้เท่าเทียมกับอารยประเทศ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร (มทร. พระนคร) นับได้ว่าเป็นสถาบันอุดมศึกษา
แห่งใหม่ ที่ได้จัดตั้งขึ้นตามประกาศในราชกิจจานุเบกษา เมื่อวันที่ 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2549 ซึ่ง
เกิดขึ้นเพ่ือปรับปรุงสถาบันเทคโนโลยีราชมงคลเป็นมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 9 แห่งใน
ประเทศไทย โดยมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร เป็นการควบรวมวิทยาเขตทั้ง 5 แห่งของ
สถาบันเทคโนโลยีราชมงคลเข้าไว้ด้วยกัน คือ วิทยาเขตเทเวศร์ วิทยาเขตโชติเวช วิทยาเขตพณิชยการ
พระนคร วิทยาเขตชุมพรเขตอุดมศักดิ์ และวิทยาเขตพระนครเหนือ  ตามพระราชบัญญัติ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล พ.ศ. 2548 โดยสังกัดคณะกรรมการการอุดมศึกษา 
กระทรวงศึกษาธิการ เพ่ือตอบสนองนโยบายของรัฐบาลด้านการปฏิรูปการศึกษา  
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ภาพที่ 1.1  ตราสัญลักษณ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 

 
 

ที่มา: มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร (2559)  
 
ปัจจุบันมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนครได้มีการจัดการเรียนการสอนออกเป็น 9 

คณะ ได้แก่ คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์  คณะเทคโนโลยี
สื่อสารมวลชน คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี คณะวิศวกรรมศาสตร์ คณะศิลปศาสตร์ คณะ
อุตสาหกรรมสิ่งทอและออกแบบแฟชั่น คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์และการออกแบบ และคณะ
บริหารธุรกิจ โดยมุ่งที่จะสร้างบัณฑิตนักปฏิบัติที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญด้านวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี (มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร, 2559)  

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ซึ่งเดิมคือ วิทยาเขตพณิชยการ
พระนคร อันเป็นสถาบันการศึกษาด้านพณิชยการที่เก่าแก่มีอายุยาวนานกว่าร้อยปี ในปัจจุบันคณะ
บริหารธุรกิจมุ่งที่จะผลิตบัณทิตนักปฏิบัติ ใฝ่รู้ สู้งาน เชี่ยวชาญเทคโนโลยี และมีคุณธรรม ภายใต้
วิสัยทัศน์ “ผลิตบัณฑิตมืออาชีพที่มีคุณภาพและคุณธรรม บนพ้ืนฐานเทคโนโลยีแห่งโลกธุรกิจ” และ
ปรัชญา “สร้างบัณฑิตคู่คุณธรรม ก้าวทันเทคโนโลยี  น าบริหารธุรกิจสู่โลกสากล” และในปัจจุบัน
คณะบริหารธุรกิจมีการจัดการเรียนการสอนทั้งในระดับ ปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอก 
(คณะบริหารธุรกิจ, 2559) 
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ภาพที่ 1.2  คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  
 

 
 
ที่มา : คณะบริหารธุรกิจ (2559) 
 

โดยในระดับปริญญาตรีแบ่งการจัดการเรียนการสอนออกเป็น 7 สาขา ได้แก่ สาขาวิชาการ
บัญชี สาขาวิชาการเงิน สาขาวิชาการตลาด สาขาวิชาการจัดการ สาขาวิชาระบบสารสนเทศ
คอมพิวเตอร์ สาขาวิชาภาษาอังกฤษธุรกิจ และสาขาวิชาธุรกิจระหว่างประเทศ (ภาคภาษาอังกฤษ)  
ในระดับปริญญาโทแบ่งการจัดการเรียนการสอนออกเป็น 4 สาขาวิชา ได้แก่ สาขาวิชาการบัญชี  
สาขาวิชาการตลาด สาขาวิชาการจัดการ และสาขาวิชาการเงิน รวมถึงระดับปริญญาเอกในหลักสูตร
บริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจยังมีการสร้างความร่วมมือทางด้านวิชาการทั้งภายในและ
ภายนอกประเทศในทุกสาขาวิชา มีการแลกเปลี่ยนอาจารย์และนักศึกษากับสถาบันการศึกษาใน
ต่างประเทศ รวมถึงมีการพัฒนาอาจารย์และนักศึกษาโดยความร่วมมือทางวิชาการและวิชาชีพกับ
สถานประกอบการทั้งในและต่างประเทศ พัฒนาคุณวุฒิอาจารย์ สร้างศูนย์องค์ความรู้นวัตกรรมเพ่ือ
พัฒนาวงการวิชาชีพ ส่งเสริมงานวิจัย และรวมถึงการถ่ายทอดเทคโนโลยี (คณะบริหารธุรกิจ, 2559)   

แต่ในปัจจุบันการแข่งขันของธุรกิจอุดมศึกษานั้นมีความรุนแรงมากขึ้น ทั้งนี้เนื่องจากการ
ขยายตัวและการยกฐานะของมหาวิทยาลัยใหม่ในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัดทั้งภาครัฐและ
เอกชน ซึ่งพบว่ามีสถาบันอุดมศึกษาที่ เปิดหลักสูตรปริญญามีกว่า 197 แห่งทั่วประเทศไทย 
(สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศ TDRI, 2555) และข้อจ ากัดของสภาวะเศรษฐกิจและการพัฒนา
ของสังคม พฤติกรรมและค่านิยมของการเลือกเรียนสาขาวิชาเปลี่ยนไป ประกอบกับจ านวนประชากร
และนักเรียนที่ลดลง ท าให้คณะบริหารธุรกิจ มทร.พระนคร และในมหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ ต้องมีการ
ปรับตัวเองให้เป็นมหาวิทยาลัยที่มีคุณภาพและยกมาตรฐานการเรียนการสอนและมีการบริหารจัดการ
แบบมืออาชีพให้เป็นที่ยอมรับและเข้าสู่มาตรฐานสากล เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจของผู้ปกครอง รวมถึงนักเรียนและนักศึกษา 
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การแข่งขันที่เพ่ิมสูงขึ้นในสถาบันอุดมศึกษา ท าให้มหาวิทยาลัยต่าง ๆ มีการใช้สื่อที่
หลากหลายช่องทาง รวมถึงมีการเลือกใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ในการ
เข้าถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายคือ นักเรียน นักศึกษา ให้ได้มากที่สุด ตัวอย่างเช่น 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  เลือกใช้สื่อเพ่ือมุ่งเน้นและตอกย้ าจุดยืนของการเป็น “มหาวิทยาลัยสร้างสรรค์ 
(Creative University)” มหาวิทยาลัยหอการค้าไทยเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดด้วยการ
โฆษณาโดยเน้นการใช้สื่อออนไลน์เป็นหลัก ภายใต้แนวคิด “มุ่งสร้างผู้ประกอบการมืออาชีพ” 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม เลือกใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดด้วยการจัดท าเป็นภาพยนตร์โฆษณา
น าเสนอผ่านสื่อ TVC  มหาวิทยาลัยรังสิตเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อออนไลน์ 
ซึ่งมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์เลือกใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดด้วยการโฆษณา โดยจัดท าเป็น
ภาพยนตร์น าเสนอผ่านสื่อ และสถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ (PIM) เลือกใช้ช่องทางการสื่อสาร
การตลาดด้วยการโฆษณาและประชาสัมพันธ์   โดยน าเสนอเป็นภาพยนตร์โฆษณาทีวี ด้วย 
มหาวิทยาลัยเหล่านี้ตระหนักดีว่าการใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพย่อมมีผลต่อการ
ตัดสินใจของนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 (ม.6) และนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง 
(ปวช.) ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของทางมหาวิทยาลัย (Positioning Magazine, 2555)    

ด้วยเหตุนี้คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร จึงได้ให้ความส าคัญ
กับการแข่งขันทางธุรกิจอุดมศึกษา โดยได้น าเอาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated  
Marketing Communications หรือ IMC) ซึ่งได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การสื่อสาร
ออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก มาใช้ในการสื่อสารระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมายให้เกิด
ประสิทธิผลมากที่สุด เพ่ือสร้างการได้เปรียบในทางแข่งขันกับมหาวิทยาลัยคู่แข่ง เพราะการตลาด
สื่อสารเชิงบูรณาการ เป็นกระบวนการที่ช่วยให้องค์กรสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจได้อย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยอาศัยการก าหนดวัตถุประสงค์และการวางแผนในการ
สื่อสารการตลาดที่ชัดเจนและสอดคล้องกับองค์กร  

ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจของนักศึกษาในการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี : กรณีศึกษา คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร” เพ่ือทราบถึงช่องทางการสื่อสารการตลาดและปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี  คณะบริหารธุรกิจ มทร. พระนคร เพ่ือน าไป
เป็นแนวทางในการท าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ได้อย่างมีประสิทธิภาพและตรงตาม
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายซึ่ งก็คือนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่  6 และนั กศึกษาระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นปีที่ 3 ให้มากที่สุด และสามารถน าไปพัฒนาด้านการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการของคณะบริหารธุรกิจและมหาวิทยาลัยต่อไป 
 
 
 
 



15 
 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.1 เพ่ือตรวจสอบลักษณะประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาในการเลือกเข้า

ศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร   
1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการกับการตัดสินใจของ

นักศึกษาในการเลือกเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร    

 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาใน
การเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี : กรณีศึกษา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร” เป็นการวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถาม ซึ่งคณะผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้ ขอบเขตด้านเนื้อหา ขอบเขตของ
ตัวแปร ขอบเขตของประชากร และขอบเขตด้านเวลา   
 1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา   
 ขอบเขตเนื้อหาที่ท าการศึกษา ลักษณะทางประชากรศาสตร์  (ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา 
สถานศึกษาเดิม ระยะทางจากภูมิล าเนา อาชีพผู้ปกครอง และรายได้ของครอบครัว ) รวมถึงการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารออนไลน์ และการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปร   
การวิจัยเรื่องนี้มุ่งเน้นการศึกษาในเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระ
นคร”  โดยมีกรอบแนวคิดซึ่งประกอบด้วยแปรอิสระและตัวแปรตามดังนี้ 

 
-   ตัวแปรอิสระ คือ  

      1) ลักษณะประชากรศาสตร์ของนักศึกษาที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานศึกษาเดิม 
ระยะทางจากภูมิล าเนา อาชีพผู้ปกครอง และรายได้ของครอบครัว 
      2) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี  
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ซึ่งได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การสื่อสารออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก       

-   ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  
 1.3.3 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
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ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษา นักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 และนักศึกษา
ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นปีที่ 3 ที่มีความสนใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร จ านวน 400 ตัวอย่าง 

1.3.4 ขอบเขตด้านสถานที่ 
สถานที่เก็บข้อมูลอยู่ในกรุงเทพมหานคร  

 1.3.5 ขอบเขตด้านเวลา  
การวิจัยครั้งนี้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเริ่มตั้งแต่วันที่ 1 พฤศจิกายน 2557 ถึง 31 มีนาคม 

2559 
 
1.4 ประโยชน์ของการวิจัย 
 ผลการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษา 
ต่อระดับปริญญาตรี : กรณีศึกษา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร” ใน
ครั้งนี้ จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อ  

1.4.1 คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ทราบถึง ลักษณะทาง
ประชากรศาตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าเลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี ในคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร และสามารถน าผลการศึกษาที่ได้ ไปใช้ในการวางแผนเชิง
นโยบายในการรับนักศึกษาใหม่ 

1.4.2 คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร สามารถน าผลการวิจัยไป
ใช้ในการวางแผนด้านการสื่อสารการตลาดและพิจารณาเลือกใช้และพัฒนาเครื่องมือการสื่อสารตลาด
ได้อย่างเหมาะสม เพ่ือให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ 

1.4.3 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ที่เป็นนักวิชาการ นิสิต และนักศึกษา สามารถน าผลการศึกษาใช้
ในการศึกษาและวิจัยในอนาคต 

 
1.5 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย 

การศึกษาถึง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรี : กรณีศึกษา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร” ในครั้ง
นี้ คณะผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยไว้ดังนี้ 
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ภาพที่ 1.3 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 
 

 
1.6 นิยามศัพท์ 

1.6.1 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง กระบวนการการสื่อสารที่ คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ส่งข้อมูลข่าวสารเผยแพร่ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 
โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบมาประสมประสาน เพ่ือโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมาย
มีพฤติกรรมคล้อยตาม   

1.6.2 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด หมายถึง การใช้เครื่องมือการสื่อสาร อันได้แก่ การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

1.6.3 สื่อโฆษณา หมายถึง 1) สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ ข่าวโฆษณาในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร 
โปสเตอร์ 2) สื่อกลางแจ้ง ป้าย Banner 3) ป้ายประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (ป้ายไฟวิ่ง/ป้าย
ไตรวิชั่น) และ4) ป้ายเคลื่อนที่ (ป้ายสติ๊กเกอร์ติดหลังรถตู้) 

ลักษณะทางประชากร 
- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษา 
- สถานศึกษาเดิม 
- ระยะทางจากภูมิล าเนา 
- อาชีพผู้ปกครอง 
- รายได้ของครอบครัว 

 
 
 
 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
- การโฆษณา 
- การประชาสัมพันธ์ 
- การสื่อสารออนไลน์ 
- การสื่อสารปากต่อปาก 
 

 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ 
ระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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1.6.4 สื่อประชาสัมพันธ์ หมายถึง 1) รายการวิทยุ (Hello RMUTP) 2) สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ 
ข่าวประชาสัมพันธ์ของคณะฯ ในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร โปสเตอร์ 3) สื่อโทรทัศน์ (รายการท้า
ฝัน ทางสถานีกองทัพบกช่อง 5) และ 4) การออกแนะแนวการศึกษา 

1.6.5 สื่อสารออนไลน์  หมายถึง 1)  เว็บไซด์  http://www.rumtp.co.th 2) เฟสบุ๊ค 
http://www.facebook.com/prd.rumtp.co.th 3) ยู ทู บ https://www.youtube.com/user/ 
RMUTPChannel และ4) อินสตาแกรม https://instagram.com/rmutpig/ 

1.6.6 การสื่อสารแบบปากต่อปาก หมายถึง การสื่อสารผ่านบุคคล ได้แก่ 1) บิดามารดา ญาติ
พ่ีน้องและเพ่ือน 2) ศิษย์เก่าหรือรุ่นพ่ี 3) อาจารย์จากสถาบันเดิม และ4) บุคคลอื่น ๆ ทั่วไป 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.rumtp.co.th/
http://www.facebook.com/prd.rumtp.co.th
https://www.youtube.com/user/
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บทท่ี  2 
แนวคิด ทฤษฏี และทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษา
ในการเลือกเข้าศกึษาต่อระดับปริญญาตรี : กรณีศึกษา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร” ผู้วิจัยได้ค้นคว้าแนวความคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามา
ประกอบการสร้างเครื่องมือวิจัย ประกอบการสนับสนุนผลการวิจัย และประกอบการน าเสนอ
ผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated  Marketing  Communication : IMC) 

เป็นแนวคิดหลักที่น ามาใช้ในการศึกษารูปแบบการสื่อสารของ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ไปสู่นักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 และ นักศึกษาระดับประกาศนียบัตร
วิชาชีพชั้นสูง โดยน าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมาใช้เป็นเครื่องมือน าข่าวสารไปสู่
กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยการส่งข่าวสารที่ตรงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ด้วย
เวลาที่เหมาะสมและช่องทางที่ถูกต้อง โดยมีจุดมุ่งหมายส าคัญคือ กระตุ้นกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความ
สนใจ มีทัศนคติและความรู้สึกท่ีดีต่อองค์กร ตลอดจนเกิดการยอมรับและตัดสินใจเลือกมาศึกษาต่อ ณ 
คณะบริหารธุรกิจ  

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นแนวคิดที่ได้พัฒนามาจากแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communications) ซึ่งมักเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทแยกออก
จากกันตามความเหมาะสมและความจ าเป็นของสถานการณ์นั้น ๆ โดยมุ่งเน้นที่กลุ่มเป้าหมายจ านวน
มาก (Mass Marketing Communications) ในปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบจากการเป็น
ตลาดมวลชนไปสู่ทิศทางของตลาดสมัยใหม่ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีความ
หลากหลาย โดยตัวผู้บริโภคจะท าการเลือกช่องทางที่หลากหลายเพ่ือรับข้อเสนอทางการตลาดที่ตน
ต้องการซ่ึงมีลักษณะเฉพาะส่วนบุคคล เพ่ือให้สามารถเข้าถึงตัวกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น  

ค านิยามของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น มีนักวิชาการได้ให้นิยามความหมายไว้
อย่างหลากหลาย โดย American Association of Advertising (Cited in Belch and Belch, 
2004) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไว้ว่า “เป็นแนวคิดของการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดที่ให้ความส าคัญกับคุณค่าที่เพ่ิม (Added Value) ที่จะได้จากการวางแผนที่
ครอบคลุม ด้วยการประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ถึงลักษณะของเครื่องมือการสื่อสารรูปแบบ เพ่ือให้เกิด
การติดต่อสื่อสารที่มีความชัดเจนและสอดคล้องกัน” นอกจากนี้ Schultz (1993) ให้ค านิยาม
ความหมายไว้ว่า “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการสื่อสารที่ต้องมีผลกระทบทั้งต่อตัวผู้รับ
สารและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholders)” ส่วน Duncan&Evertt (1993) กล่าวว่า 
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“การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง กระบวนการในการจัดการความสัมพันธ์ของลูกค้า ซึ่ง
จะขับเคลื่อนให้เกิดคุณค่าในตราสินค้า และเป็นกระบวนการในการประสานหน้าที่เพ่ือสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง โดยมีการครอบคลุมเนื้อหาอย่างมีกลยุทธ์ เพ่ือก่อให้เกิด
อิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมาย อีกท้ังมุ่งเน้นให้เกิดการสื่อสารสองทาง ซึ่งมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งและผู้รับ
สาร” 

นักวิชาการในประเทศไทย เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการไว้ว่า “เป็นการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดร่วมกัน เพ่ือสร้างให้เกิดผลกระทบ
ทางการสื่อสารที่มีพลังหรือเป็นการประสมประสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ อย่างเข้า
ด้วยกันอย่างเหมาะสมเพ่ือด าเนินการส่งเสริมการตลาด ซึ่งให้ความส าคัญกับวิธีการสื่อสารเพ่ือการจูง
ใจทุกรูปแบบ และแสดงบุคลิกภาพของสินค้าอย่างชัดเจน หรือเป็นกระบวนการของการพัฒนา
แผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การสื่อสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่าง
ต่อเนื่อง” ซึ่งนิยามดังกล่าวสอดคล้องกับ สุรางคณา ณ นคร (2546) ที่ได้นิยามความหมายของการ
สื่อสารการตลาดบูรณาการไว้ว่า “เป็นกระบวนการผสมผสานช่องทางการสื่อสาร รูปแบบ และ
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดหลากหลายประเภทเข้าด้วยกัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้การสื่อสาร
เกี่ยวกับสินค้าและบริการธุรกิจมีผลกระทบต่อผู้บริโภค กล่าวคือ อาจให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จัก มีความรู้
ความเข้าใจ ยอมรับและมองเห็นว่าสินค้าและบริการนั้นมีคุณค่าและแตกต่างไปจากตราสินค้าอ่ืนใน
ตลาด” และ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546) ได้ให้ความหมายที่สอดคล้องกันว่า“การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ เป็นกระบวนการพัฒนาและน าองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ไปใช้
ร่วมกัน เพ่ือเชิญชวน โน้มน้าวใจให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมคล้อยตามค าเชิญชวน
เหล่านั้น โดยใช้สื่อทุกประเภทอย่างมีประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเป้าหมาย โดยมี
วัตถุประสงค์หลักในการให้ข้อมูลของสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมาย ชี้ชวนให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเปลี่ยน
พฤติกรรมการเลือกสินค้าหรือตราสินค้าตามที่บริษัทได้น าเสนอ และประการสุดท้ายกระตุ้นให้ลูกค้า
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าตามที่ได้สื่อความหมายเกี่ยวกับตราสินค้าหรือแบรนด์นั้นออกไป” 

Duncan (2002) ได้เสนอแบบจ าลองกระบวนการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งและ
ผู้รับสาร โดยมีองค์ประกอบ ได้แก่ ผู้ส่งสาร (Sender) สาร (Message) ช่องทางการสื่อสาร 
(Channel) ผู้รับสาร (Receiver) ผลตอบรับ (Feedback) และสิ่งรบกวนในการสื่อสาร (Noise) ซึ่งมี
กระบวนการสื่อสารดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1  แบบจ าลองกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ์ 
         (An Interactive Marketing Communication Model) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ที่มา : IMC Using Advertising and Promotion to Build Brands (Duncan, 2002) 
 

ภาพที่ 2.1 อธิบายกระบวนการสื่อสารทางการตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ์มีองค์ประกอบในการ
สื่อสารไว้ดังนี้ 

-  ผู้ส่งสาร (Sender) คือ ผู้ท าหน้าที่ส่งสารหรือเป็นผู้เริ่มต้นในการสื่อสาร ซึ่งในการศึกษา
ครั้งนี้ คือ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร เป็นผู้ที่มีหน้าที่เข้ารหัส 
(Encoding) หรือส่งสารที่เกี่ยวข้องกับคุณประโยชน์หรือจุดดีของคณะ โดยมีเป้าหมายที่จะสร้างความ
เข้าใจ จูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมคล้อยตาม  

-  สาร (Message) ในการสื่อสารการตลาด “สาร” ได้แก่ เนื้อหาของข้อมูลข่าวสารที่
เกี่ยวข้องกับตราสินค้าที่บริษัทหรือเจ้าของตราสินค้าต้องการส่งสารนั้นไปยังกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ 
เนื้อหา เสียง ค าพูด การกระท า ภาพประกอบ และสัญลักษณ์ (ปรมะ สตเวทิน, 2546) 

-  ช่องทางการสื่อสาร (Channel) คือ สื่อกลาง (Media or Medium) ที่ท าหน้าที่เป็น
ช่องทางในการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย เช่น จดหมาย วิทยุ 
โทรทัศน์ โทรศัพท์ อินเทอร์เน็ต หนังสือพิมพ์ เป็นต้น  

-  ผู้รับสาร (Receiver) หรือ กลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) ได้แก่ ลูกค้า ลูกค้าที่มี
ศักยภาพ หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง ผู้ซึ่งท าหน้าที่ในการถอดรหัส (Encoding) ข่าวสารตราสินค้า 
(Brand Message) ที่นักการตลาดได้สื่อสารออกไป โดยการถอดรหัสข่าวสารตราสินค้าของเป้าหมาย
ในแต่ละคนอาจจะไม่เหมือนกันก็ได้ ทั้งนี้เนื่องมาจากเป้าหมายแต่ละรายอาจมีประสบการณ์หรือ

สิ่งรบกวน (Noise) 
ข้อมูลที่มากเกินไป ขอ้มูลที่ไม่ชัดเจน หรือขอ้มูลที่ขัดแย้งกันเอง 

ช่องทางการสื่อสาร
(Channel) 
หนังสือพิมพ์ จดหมาย 
นิตยสาร อีเมล์ โทรทัศน์ วิทยุ 
บรรจุภัณฑ์ พนักงานขาย 
ศูนย์บริการลูกค้า 
อินเทอร์เน็ต 
 

ผู้ส่งสาร (Sender) 
- บริษัท 
- เจ้าของตราสินค้า 
- บริษัทตวัแทน   โฆษณา 

สาร (Message) 
ข่าวสารตราสินคา้ 
-ข่าวสารที่วางแผน 
-ข่าวสารที่ไม่ได้วางแผน 
-ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า 

ผู้รับสาร (Receiver) 
กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย 

ผลตอบกลับ (Feedback) 
การซ้ือหรือไม่ซือ้สินค้า การขอข้อมูลเพิ่มเตมิ 
การเย่ียมชมร้านค้า สินค้าตัวอย่าง การซ้ือซ้ า 
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ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าแตกต่างกัน จึงส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายบางคนมีการถอดรหัสสารหรือแปล
ความหมายสารผิดไปจากท่ีนักการตลาดต้องการ 

-  ผลตอบกลับ (Feedback) ผลตอบกลับในกระบวนการสื่อสารทางการตลาด อาจจะเป็น
การซื้อสินค้าหรือการไม่ซื้อสินค้า หรือการขอตัวอย่างสินค้า สอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้า มา
ที่โชว์รูมหรือร้านขายสินค้า และอาจเป็นการตอบกลับจากการส ารวจของบริษัทก็ได้  

-  สิ่งรบกวน (Noise) คือ อะไรก็ตามที่ท าให้เกิดผลในทางลบต่อการแปลความหมายของ
ข้อมูลข่าวสารที่บริษัทได้ท าการส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย เช่น ข้อมูลข่าวสารที่มีมากเกินไป หรือข่าวสาร
มีความขัดแย้งกันเอง หรือไม่มีความชัดเจนในข่าวสาร สิ่งรบกวนดังกล่าวนี้จะท าให้ผู้บริโภคสับสน 
และส่งผลให้เกิดการล้มเหลวในสื่อสาร  

Duncan (2005) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า “การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละชนิดนั้น
ไม่ได้ก าหนดวิธีไว้ตายตัว การจะใช้เครื่องมือใด ๆ นั้นขึ้นอยู่กับสถานการณ์ของตลาดและช่วงเวลาที่
ต้องท าการสื่อสาร นักการตลาดจึงต้องศึกษาถึงลักษณะของเครื่องมือการสื่อสารตลาดแต่ละชนิด เพ่ือ
เรียนรู้ถึงคุณสมบัติ ตลอดจนข้อดีข้อเสียของเครื่องมือแต่ละชนิด เพ่ือน ามาผสมผสานใช้งานร่วมกันให้
เกิดประโยชน์สูงสุด เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีหลากหลายชนิดนี้ ท าให้รูปแบบในการสื่อสาร
การตลาดของเครื่องมือแต่ละชนิดนั้นมีความแตกต่างกันตามลักษณะเฉพาะ นักสื่อสารการตลาดจึง
ต้องเลือกเครื่องมือให้เหมาะสมและตรงกับวัตถุประสงค์ขององค์กร โดยมีเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดอันประกอบไปด้วย การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Pubic Relation) 
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การใช้พนักงานขายหรือสื่อบุคคล (Personal Selling)  
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการสื่อสารออนไลน์  (Online Communications) 

 
ตารางท่ี 2.1 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
 
การส่งเสริมการตลาด มวลชน หรือ 

ส่วนบุคคล 
จุดแข็ง จุดอ่อน 

 
การโฆษณา มวลชน มีประสิทธิภาพสามารถ 

เขา้ถึงคนจ านวนมาก 
-ต้นทุนรวมสูง 
-ยากท่ีจะรับขอ้มูลย้อนกลับ 

การประชาสัมพันธ์ มวลชน เป็นแหล่งข้อมูลที่มีความ
น่าเชื่อถือสูง 

ยากที่จะประสานเครื่องมือ
การประชาสัมพันธ์ 

การขายโดยบุคคล ส่วนบุคคล -รับขอ้มูลย้อนกลับทันท ี
-สามารถเลือกผู้รับได ้
-สามารถใช้ข้อมูลที ่
ซับซอ้นได ้

-ต้นทุนต่อครั้งสูง 
-ข้อความมีความแตกต่ าง
ขึ้นอยู่กับพนักงานขาย  
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การส่งเสริมการตลาด มวลชน หรือ 
ส่วนบุคคล 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
 

การส่งเสริมการขาย  
 
 

มวลชน -มีประสิทธิภาพในการ 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ในระยะสั้น 
-มีความยืดหยุ่นสูง 

-น าไปสู่สงครามการส่งเสริม
การตลาด 
-ลอกเลียนแบบได้ง่าย 
-เกิดความผิดพลาดได้ง่าย 

การตลาดทางตรง ส่วนบุคคล -เตรียมขอ้มูลไดร้วดเร็ว 
-อ านวยความสะดวกใน
การสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้า 

-การตอบสนองของลูกค้าต่ า 
-ค่าใช้จา่ยในการจัดการ 
ข้อมูลสูง 

การสื่อสารออนไลน์ มวลชน -ค่าใชจา่ยในการจัดการ 
ข้อมูลต่ า 
-เตรียมขอ้มูลไดร้วดเร็ว 
-อ านวยความสะดวกใน
การสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้า 

-มีคู่แข่งที่ ใช้สื่ อประเภทนี้
จ านวนมาก 

การสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก 

ส่วนบุคคล -เตรียมขอ้มูลไดร้วดเร็ว 
-ค่าใช้จา่ยต่ า 

-ไม่สารมารถวางแผนและ
ควบคุมเนื้อหาสารได้ 

ที่มา : ปรับปรุงจาก มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี (2559) 
 

1) การโฆษณา 
  American Marketing Association (Kotler, 2000) ได้ให้ความหมายการโฆษณาว่า 
หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ที่ผู้ผลิตหรือองค์กรได้เสียค่าใช้จ่ายเพ่ือน าเสนอข้อมูลต่าง ๆ ออกไป เพ่ือ
ส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการขององค์กร ในขณะที่ Wells, Burnett และ Moriarty (2000) ได้
อธิบายว่าการโฆษณาเป็นการสื่อสารที่มีส่วนประกอบส าคัญ 6 ส่วน ได้แก่ 1) มีการเสียค่าใช้จ่ายเพ่ือ
สื่อสารข้อมูลข่าวสาร 2) มีการระบุผู้อุปถัมภ์ 3) ท าให้เกิดแรงจูงใจหรือสร้างอิทธิพล 4) ต้องเป็นการ
สื่อสารผ่านสื่อมวลชน 5) ต้องการเข้าถึงผู้ชม และ6) ต้องไม่เป็นการสื่อสารแบบเฉพาะเจาะจงบุคคล  

2) การประชาสัมพันธ์ 
   Kotler (2003) ได้นิยามความหมายของการประชาสัมพันธ์ไว้ว่า เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีระหว่างองค์กรและสาธารณชน เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร ซึ่งสอดคล้องกับ Duncan 
(2005) ได้ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ไว้ว่า เป็นการสื่อสารทางการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
ที่เน้นการสร้างความคุ้นเคยและภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กร โดยมีจุดประสงค์เพ่ือท าให้เกิดแรง
สนับสนุนและสร้างความนิยมและภาพลักษณ์อันดีแก่องค์กร 
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3) สื่อบุคคล 
 สื่อบุคคลหรือการขายโดยบุคคลเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทางระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ (Two 

Way Communication) โดยมีวัตถุประสงคเ์พ่ือสร้างสรรค์ความชอบสินค้า ความเชื่อม่ันในสินค้าและ
ซื้อสินคา้ (มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี, 2559) 

4) การส่งเสริมการขาย 
  การส่งเสริมการขายเปนการกระตุ้นยอดขายภายในระยะเวลาสั้น ๆ ไม่ควรท าบ่อย ๆ เพราะ
จะท าให้เสียภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ ตัวอย่างการส่งเสริมการขาย ได้แก การลด แลก แจก 
แถม หรือ ชิงโชค เป็นต้น  

5) การตลาดทางตรง 
  การตลาดทางตรงเป็นการติดต่อสื่อสารถึงลูกค้าโดยตรง เช่น การสั่งซื้อสินค้า การขอข้อมูล
เพ่ิมเติม การเยี่ยมร้านค้า เป็นต้น รูปแบบของการตลาดทางตรง รวมถึงการขายแบบเผชิญหน้า 
ไปรษณยี์ (Direct Mail) แคตตาล็อก (Catalog) โทรศัพท์ โฆษณาให้ลูกค้าตอบสนองทันทีโดยผ่านทีวี
วิทยุ หนังสือพิมพ์ การตลาดออนไลน์ เป็นต้น คุณลักษณะทั่วไปของการตลาดทางตรงมี 4 ประการ 
คือ 1) เป็นการส่งขอ้ความให้กับปจัเจกบุคคล 2) ข้อความจะกระตุ้น 3) ข้อความจะถูกจัดเตรียมอย่าง
รวดเร็ว และ 4) ข้อความเปลี่ยนแปลงตามการตอบสนองของผู้รับ (มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี, 
2559) 

6) การสื่อสารออนไลน์ 
การสื่อสารออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ต สามารถน าเสนอทั้ง ข้อความ

เสียง ภาพนิ่ง หรือภาพเคลื่อนไหว การสื่อสารออนไลน์ถือว่าเป็นเครื่องมือการตลาดที่สามารถเผยแพร่
ข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและแพร่กระจายได้เป็นวงกว้าง Shimp (2007) ได้อธิบายว่าการสื่อสาร
ออนไลน์ไว้ว่ามีลักษณะส าคัญ 2 ประการ คือ 1) เข้าถึงเป็นรายบุคคล (Individualization) และ 2) มี
ปฏิสัมพันธ์ (Interactive) คือ มีการโต้ตอบระหว่างผู้ส่งและผู้รับสาร 

7) การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
Assael (1998) ได้ให้ความหมายการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth 

communication: WOM) ไว้ว่า เป็นการติดต่อกันระหว่างบุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไป โดยการ
ติดต่อกันดังกล่าวของบุคคลทั้งสองฝ่ายจะท าการแลกเปลี่ยนข้อมูล ข้อคิดเห็น วิพากษ์วิจารณ์ 
ความรู้สึก ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการระหว่างกันในทางบวกหรือลบก็ได้ และต้องเกิ ดขึ้นตาม
ธรรมชาติ โดยที่ไม่มีผู้ควบคุมจากนักการตลาด ซึ่งถือว่าการสื่อสารที่สามารถสร้างอิทธิพลต่อความเชื่อ
และการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายในวงกว้างและรวดเร็ว และมีผลต่อการตัดสินใจกลุ่มเป้าหมายเป็น
อย่างมาก   

ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษา 
ต่อระดับปริญญาตรี: กรณีศึกษา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร”
คณะผู้วิจัยได้เลือกเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการที่ทางคณะบริหารธุรกิจใช้ อัน
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 196) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมการตัดสินใจที่เกิดขึ้น

ของผู้บริโภคไว้ว่า เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยมี
จุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ โดยที่กระตุ้นผ่านความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Back Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) โดย
กระบวนการนี้มีจุดเริ่มต้นอยู่ที่สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ โดยผู้บริโภคได้รับ
ปัจจัยต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอกร่างกายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ท าให้เกิดการตอบสนอง 
(Respond) และมีการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นแบบจ าลองนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

                                                           
1 แอซซัล (Assael, 1998) ได้แบ่งประเภทของสิ่งกระตุ้นที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) สิ่ง
กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่ควบคุมได้ (Controllable Stimulus) และ 2) สิ่งกระตุ้นทาง
สิ่งแวดล้อม (Environmental Stimulus) เช่น อิทธิพลของสังคมและวัฒนธรรม เป็นต้น ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสิ่งกระตุ้นที่ควบคุมไม่ได้ 
(Uncontrollable Stimulus)  
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ภาพที่ 2.2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) 
 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) 

สิ่งกระตุ้นทางการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communication Stimuli – 7Cs) 
 

สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ 
(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ ์
ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การสง่เสรมิการขาย 
พนักงานหรือบุคลากร 
กระบวนการใหบ้รกิาร 
ลักษณะทางกายภาพ 

เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

การเลือก
ผลิตภัณฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

การตอบสนองของผู้ซื้อ (Response = R) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
1.การทดลอง (Trial) 
2.การซื้อซ้ า (Repeat Purchase) 

กล่องค าหรือความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อ 

(Buyer’s characteristic) 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 
(Postpurchase Behavior) 

1.1วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) 
1.2วัฒนธรรมย่อย (Subculture) 
1.3ช้ันสังคม (Social Class) 

1.ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture) 
และปจัจัยด้านสังคม (Social) 
2.ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) 
3.ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological) 

ลักษณะของผู้ซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

2.ปัจจัยด้านสังคม 
(Social) 

1.ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
(Cultural) 

สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม 
(Sociocultural Environment) 

2.1กลุ่มอ้างอิง 
(Reference Group) 
2.2ครอบครัว (Family) 
2.3บทบาทและสถานะ 
(Roles and Statuses) 

3.ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) 

3.1อายุ (Age) 
3.2วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life 
Cycle) 
3.3อาชีพ (Occupation) 
3.4โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic 
Circumstances) หรอืรายได้ (Income) 
3.5การศึกษา (Education) 
3.6ค่านิยมและรปูแบบการด ารงชีวิต 
(Value and Lifestyle) 

4.ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(Psychology) 

4.1การจงูใจ (Motivation) 
4.2การรบัรู้ (Perception) 
4.3การเรียนรู้ (Learning) 
4.4ความเช่ือถือ (Beliefs) 
4.5ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7แนวคิดของตนเอง (Self Concept) 

1.การรบัรูป้ัญหา (Problem Recognition) 
 
2.การค้นหาข้อมลู (Information Search) 
 
3.การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Altemative) 
 
4.การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 
5.พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Postpurchase Behavior)  

ข้ันตอบการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Decision Process) 
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จากภาพที่ 2.2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ประกอบด้วย 

1)  สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Place) เช่น มีสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ 
สถานที่ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน ห้างสรรพสินค้า และมีความสะดวกต่อการเข้าใช้บริการ  

2)  สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น มีสิทธิพิเศษต่าง ๆ เช่น ได้รับ 
ส่วนลด ของแถม ของแจก ทุนการศึกษา การเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ชมงานนอกสถานที่  ได้รับ
ประกาศนียบัตรรับรองจากกระทรวงศึกษาธิการ และสามารถเรียนทบทวนซ้ าได้ฟรี 1 ปี 

3)  สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์กร ซึ่งองค์กรไม่สามารถควบคุมได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 

-  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น รายได้ส่วนบุคคลของนักเรียน 
-  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีสารสนเทศได้เข้ามามี

บทบาทอย่างมากในการด าเนินชีวิต การประกอบธุรกิจต่าง ๆ จึงเป็นเหตุกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
หรือความจ าเป็นในการเรียนรู้ด้านคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตเพ่ิมเติม 

-  สิ่งกระตุ้นทางสังคม (Social) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยด้านสังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง
ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ เช่น เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดแนะน าหรือชักชวน หรือได้รับ
อิทธิพลจากกลุ่มดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงแนะน าหรือเป็นแบบอย่าง 

-  สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น การเรียนคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต
เป็นกิจกรรมที่ทันสมัยและเป็นที่นิยม หรือเพ่ือแสดงให้เห็นว่าตนเองเป็นคนทันยุคทันสมัย 

 
นอกจากนี้ ลักษณะส่วนบุคคลในด้านต่าง ๆ ยังมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออีกด้วย ดังนี้ 
1) เพศ (Sex) งานวิจัยทางนิเทศศาสตร์หลายชิ้นได้สรุปว่า ผู้หญิงถูกโน้มน้าวใจได้ง่ายกว่า

ผู้ชาย ผู้หญิงยังให้ความสนใจในการฟังการอ่าน ตลอดจนการเขียนมากกว่าผู้ชายอีกด้วย เพราะเหตุนี้
เมื่อได้ฟังการอภิปรายที่โน้มน้าวใจแล้ว ผู้หญิงจึงมักเปลี่ยนทัศนคติได้ง่ายกว่าผู้ชาย (รจิตลักษณ์ แสง
อุไร) 

2) อายุ (Age) กลุ่มคนที่อายุต่างกันจะมีความสนใจในประเด็นต่างกัน ตลอดจนมีความ
ต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 

3) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle: FLC) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคล ซึ่ง
การด ารงชีวิตในแต่ละข้ันตอนจะมีอิทธิพลต่อ ความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิด
ความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน  

4) อาชีพ (Occupation) อาชีพเป็นตัวก าหนดความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน นักการตลาดจึงต้องจัดเตรียมสินค้าหรือบริการให้สอดคล้องเหมาะสมกับความ
ต้องการของกลุ่มคนแต่ละอายุ 
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5)  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะส่งผลต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด้วย รายได้ การออม
ทรัพย์ อ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน 

6)  การศึกษา (Education) คนที่มีการศึกษาสูงย่อมได้เปรียบในแง่ที่ว่าสามารถเข้าใจการ
สื่อสารได้ดีกว่า แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าเมื่อฟังได้เข้าใจแล้วเขาจะถูกโน้มน้าวใจได้  ซึ่งผลอาจจะ
ตรงกันข้าม เพราะคนที่มีความรู้มักมีความเชื่อมั่นในตนเอง และไม่ใช่คนที่คล้อยตามหรือเชื่ออะไรได้
ง่าย หากเรื่องนั้นไมม่ีเหตุผลมาสนับสนุนอย่างเพียงพอ (รจิตลักษณ์ แสงอุไร, 2548) 

7)  ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า 
หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต 
หมายถึง รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยประกอบด้วย รูปแบบของกิจกรรม (Activities) 
ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการด ารงชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ชั้นของ
สังคมหรือกลุ่มอาชีพ นักการตลาดเชื่อว่าการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของบุคคลขึ้นอยู่กับค่านิยม
และรูปแบบการด ารงชีวิต 
 
2.3 บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.3.1 ปัจจัยด้านประชากร 
พระสมสนุก  สิริปญฺโญ  (สิริปัญญา) (2553) ได้ศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจของนักศึกษาใน

การศึกษาต่อระดับปริญญาตรีคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยแห่งชาติลาว” ผลการศึกษาวิจัยพบว่า 
ระดับแรงจูงใจของนักศึกษาในการศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัย
แห่งชาติลาว โดยรวมอยู่ในระดับมาก นักศึกษาที่มีอายุแตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรี โดยรวมแตกต่าง และนักศึกษาที่ผู้ปกครองมีอาชีพต่างกัน มีแรงจูงใจในการศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรี โดยรวมไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ ไพบูลย์  เกียรติโกมล (2550) ท าการวิจัยเรื่อง  
“องค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์กับการศึกษาต่อระดับปริญญาตรี สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร์ของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 1 ในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ” ซึ่งพบว่า อายุส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อของนักศึกษา นอกจากนี้ยังขึ้นอยู่กับ สภาพแวดล้อมของสถานศึกษา ลักษณะของ
หลักสูตร  

กรรณิการ์ วัชราภรณ์ (2557) ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนของนักศึกษาในกรุงเทพฯ และปริมณฑล” ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ได้แก่ อาชีพของผู้ปกครอง 
ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง และรายได้ต่อเดือนของครอบครัว  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกสถาบันอุดมศกึษาเอกชนในด้านแหล่งเงินทุนหลักส าหรับใช้จ่ายในการศึกษา 

รัชตนันท์ หมั่นมานะ และ รุจาภา แพ่งเกษร (2557) ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ” ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจัยด้านประชากรส่วนใหญ่ยกเว้น เพศ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับ
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บัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพแตกต่างกัน นอกจากนี้ อินท์อร ไตรศักดิ์ (2557) ท าการศึกษา
เรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาใน
ส านักงานการอาชีวศึกษา จังหวัดนครราชสีมา” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยประชากร คือ 
เพศและระดับชั้นการศึกษาแตกต่างกันส่งผลให้การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแตกต่าง
กัน  

2.3.2 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 
ผลการวิจัยของ พัศนีย์ บุญงาม (2548)  ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและปัจจัย

อ่ืน ๆ ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักเรียนนักศึกษาในจังหวัด
ปทุมธานี” นั้นขัดกับผลการวิจัยที่กล่าวไปข้างต้น ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ทุกด้านไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี ขัดแย้งกับ อินท์อร ไตรศักดิ์ 
(2557) ท าการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ของนักศึกษาในส านักงานการอาชีวศึกษา จังหวัดนครราชสีมา” ซึ่งพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และด้านการติดต่อสื่อสารทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อส านักงานการอาชีวศึกษา ของนักเรียนในจังหวัดนครราชสีมา 

เพ็ญพักตร์ อร่ามเรือง (2552) ศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและความ
คิดเห็นของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่  6 ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดสุราษฎร์ธานีที่มีต่อสื่อ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในวิทยาลัยนานาชาติการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยราช
ภัฎสุราษฎร์ธานี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ของ วิทยาลัย
นานาชาติการท่องเที่ยวประเภทป้ายโฆษณาของวิทยาลัยนานาชาติการท่องเที่ยวมากที่สุด สอดคล้อง
ไพบูลย์  เกียรติโกมล (2550) ท าการวิจัยเรื่อง  “องค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์กับการศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรี สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 1 ในสถาบันอุดมศึกษา
ของรัฐ” ซึ่งผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ คือ อิทธิพลการชักจูงจาก
บุคคลและสื่อ 

ประณีต ใจหนัก (2554) ท าการวิจัยเรื่อง “บทบาทของ IMC ที่มีต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ที่มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 ในจังหวัดเพชรบูรณ์” ผลการวิจัย
พบว่า นักเรียนส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับรู้แบบตั้งใจ การรับรู้ข่าวสารที่นักเรียนได้รับส่วนใหญ่จะ
เกี่ยวกับด้านหลักสูตรการเรียนการสอนแต่เรื่องที่นักเรียนไม่ค่อยได้รับรู้มากที่สุดก็คืองานด้านการวิจัย 
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดของมหาวิทยาลัยแบ่งออกเป็น 4 รูปแบบใหญ่  ๆ ที่มหาวิทยาลัย
เลือกใช้ คือ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ การใช้บุคลากรของมหาวิทยาลัย ซึ่งเครื่องมือส่วน
ใหญ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยราชภัฎเพชรบูรณ์ของนักเรียนชั้น
มัธยมศึกษาปีที่ 6 ในระดับมาก อยู่ในรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดของการใช้ปัจจัยจูงใจที่กระตุ้น
การตัดสินใจ คือ การแจกทุนเรียนฟรี การให้ทุนกู้ยืมประเภท กยศ.  การบริการหอพักภายใน
มหาวิทยาลัย การไปศึกษาดูงานนอกสถานที่  บริการอินเตอร์เน็ต และการให้โควตาเรียนดี มี
ความสามารถพิเศษไม่ต้องสอบแข่งขันเข้าเรียน  
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รัชตนันท์ หมั่นมานะ และ รุจาภา แพ่งเกษร (2557) ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ” ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่วนใหญ่ยกเว้น ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ กรรณิการ์ วัชราภรณ์ (2557) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนของนักศึกษาใน
กรุงเทพฯ และปริมณฑล” พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับสาขาที่เรียน และ
ปัจจัยบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกสถาบันการศึกษา 
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บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษา 
ต่อระดับปริญญาตรี : กรณีศึกษา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร” เป็น
การวิจัยประยุกต์ (Applied Research) โดยในการศึกษาครั้งนี้ คณะผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางระเบียบ
วิธีวิจัยดังนี้ 

3.1 รูปแบบการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ใช้รูปแบบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method Research)   

โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เกี่ยวกับรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ และให้ผู้ตอบกรอกข้อมูลในรูปแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง ทางคณะผู้วิจัยได้ท าการก าหนด ลักษณะประชากรและกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1  ประชากร  

  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ นักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 และนักศึกษาระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นปีที่ 3 ที่มีความสนใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  

3.2.2  กลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนที่แท้จริงของ นักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 และ

นักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นปีที่ 3 ในกรุงเทพมหานคร2 จึงได้ใช้สูตรการก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ทราบขนาดของประชากร โดยแบ่งก าหนดช่วงความเชื่อมั่น 95% หมายความว่า จะ
มีค่าที่ผิดพลาดจากการค านวณ 5% (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) 

2

2

e

pqz
n 

เมื่อ n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
e แทน ระดับความคลาดเคลื่อน

2 เนื่องจากไม่มีข้อมูลจ านวนนักศึกษาปจัจุบันในปี พ.ศ. 2558 
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z แทน Z score ขึ้นอยู่กับระดับความเชื่อมั่น
p แทน ความน่าจะเป็นของประชากร
q แทน 1 – p

ในทางปฏิบัติ ในกรณีที่ไม่ทราบค่า p นิยมใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z  = 1.96 
เนื่องจาก pq  จะมีค่าสูงสุดเมื่อ p  = 0.5 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545)  

จากสูตร 2

2

e

pqz
n 

ที่ระดับค่าความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z = 1.96 และก าหนดให้ p = 0.05 ดังนั้น 

n =   (1.96)
2

0.5 (1-0.5) 

 0.05
2 

n =    385 

3.2.3  วิธีการคัดเลือกตัวอย่าง  
การสุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ใช้หลักการสุ่มตัวอย่าง 2 ขั้นตอน ดังนี้  
ขั้นที่  1  การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก

ประชากรศาสตร์ ได้แก่  นักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 จ านวน 260 คน และนักศึกษาระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูงในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 140 รวมจ านวน  400  คน (ก าหนด
จ านวนตัวอย่างไว้มากกว่าจ านวนขั้นต่ าคือ 385 คน) 

ขั้นที่ 2  ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือให้ 
ครบตามจ านวนที่ต้องการในแต่ละกลุ่ม และรวมทั้งหมดได้ 400 คน โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบ 
แบบสอบถามด้วยตัวเอง 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
          ในการวิจัยครั้ งนี้ เป็นการ เก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งเป็นทั้งค าถามปลายปิดและปลายเปิด เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
แล้วน ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติอ้างอิง โดยมีขั้นตอนการสร้างแบบสอบถามดังนี้ 
           3.3.1  ศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง โดยท าการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ออกมา แล้วก าหนดเป็นข้อค าถามงานวิจัย  

3.3.2  รวบรวมข้อมูลทุติยภูมิที่ได้ทั้งหมดมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
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  3.3.3  สร้างแบบสอบถามและให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามเพ่ือตอบ 
ค าถามงานวิจัย 
 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

3.4.1  การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
เพ่ือท าการศึกษาถึง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษา

ต่อระดับปริญญาตรี : กรณีศึกษา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดย
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบด้วยข้อมูล 

1)  ลักษณะประชากรศาสตร์ของนักศึกษาที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานศึกษาเดิม 
ระยะทางจากภูมิล าเนา อาชีพผู้ปกครอง และรายได้ของครอบครัว 

2)  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี   
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร เครื่องมือการสื่อสารการตลาดมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารออนไลน์ และการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก 

3)  ปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร เช่น ค่าธรรมเนียมการศึกษา ปัจจัยด้าน
สถาบัน ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ และปัจจัยด้านสังคม 

3.4.2  การเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
จากรายงานผลการวิจัย บทความและเอกสารต่าง ๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ ที่มี

เนื้อหาเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารของสถาบันอุดมศึกษาและการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อของ
นักเรียนและนักศึกษา เพ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัญหาการวิจัย แนวคิด ทฤษฎีและ
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วย 
ค าถามปลายปิดและค าถามปลายเปิด โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-
Administered) การน าเสนอข้อมูลจะท าในรูปบทสรุปในภาพรวมโดยไม่มีการแสดงข้อมูลรายบุคคล 
เนื้อหาของแบบสอบถามออกเป็น 4 ขั้นตอน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2  การศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อกการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ

ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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ส่วนที่ 3  ความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ที่คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลพระนครควรปรับปรุงอย่างไร ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรีที่
คณะบริหารธุรกิจมากขึ้น เช่น ด้านบุคคล ด้านสถาบัน ด้านสังคม เป็นต้น 

แบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วยข้อค าถามทีม่ีค าตอบให้เลือกตอบ โดยแบ่งระดับความคิดเห็น
ออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งใช้วิธีแบบลิเคิร์ทสเกล (Likert’s scale) (วิเชียร เกตุสิงห์, 2536) ซึ่งมีเกณฑ์การ
ให้คะแนนดังนี้  

 ระดับ 5 หมายถึง ความคิดเห็นระดับมากท่ีสุด 
 ระดับ 4 หมายถึง ความคิดเห็นระดับมาก 
 ระดับ 3 หมายถึง ความคิดเห็นระดับปานกลาง 
 ระดับ 2 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย 
 ระดับ 1 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด 
ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิด โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้มีแสดงความ

คิดเห็น เพื่อน าข้อมูลมาเป็นแนวทางการปรับปรุง เพ่ิมเติม หรือแก้ไข  
 

3.6 เครื่องมือทางสถิติที่น ามาวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  คณะผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย 
(Average) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติอ้างอิง (Inferential 
statistics) ดังต่อไปนี้ 
 3.6.1  สถิติส าหรับวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถาม 
 1)  การหาความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 
 การหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามที่ทางคณะผู้วิจัย
สร้างข้ึนเสนอผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 คน เพ่ือท าให้การตรวจสอบถูกต้อง ซึ่งให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาว่า
ค าถามแต่ละข้อสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยมากน้อยเพียงใด (สุรพงษ์ คงสัตย์ และ ธีรชาติ 
ธรรมวงค์, 2551) โดยมีเกณฑใ์นการประเมิน ดังนี้ 
 คะแนน +1  หมายถึง  แน่ใจว่าข้อค าถามในแบบสอบถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
 คะแนน   0  หมายถึง  ไม่แนใ่จว่าค าถามในแบบสอบถามตรงตามวัตถุประสงค์ 
  คะแนน  -1  หมายถึง  แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 
 
 แล้วน าข้อมูลที่ได้จากการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญมาหาค่าความสอดคล้องระหว่างค าถามใน
แบบสอบถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์หรือเนื้อหา (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
โดยค านวณจากสูตร 
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           IOC  =  NR /  

 
 เมื่อ      R  แทน  ผลรวมของคะแนนการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ   
  N  แทน  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
ค าถามในแบบสอบถามที่ใช้ได้คือ ค าถามท่ีมีค่า IOC  ตั้งแต ่0.50  ขึน้ไป    

ตัวอย่างตารางตรวจแบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญ และการค านวณและการแปลผลค่าและ
สรุปผล แสดงในตารางที ่3.1. และ 3.2  
 
ตารางท่ี 3.1 ตารางตรวจแบบสอบถาม 

 
วัตถุประสงค์ การ เ รี ยนรู้ /
เนื้อหา 

ค าถามในแบบสอบถาม คะแนนการพิจารณา 
 

+1 0 -1 
1…………………………..     
2……………………………     
3……………………………     

 
ตารางท่ี 3.2 การค านวณและการแปลผลค่า IOC และสรุปผล 
 

วัตถุประสงค์ 
เนื้อหาของ

แบบสอบถาม 
(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่า IOC สรุปผล 
คนที่ 

1 
คนที่ 

2 
คนที่ 

3 

1 

1 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
2 0 +1 +1 2 0.80 ใช้ได้ 
3 0 -1 -1 -2 0.40 ใช้ไม่ได้ 
4 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
5 +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 

   
2)  หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแบบมาตรฐานส่วนประกอบค่า โดยใช้สูตร

สัมประสิทธิ์ แอลฟา (α- coefficient) ของคอร์นบัค (Cronbach) (ล้วน สายยศ และ อังคณา สาย
ยศ, 2528) ค านวณจาก 
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สูตร         






 
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



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1
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i

s

s

k

k
                

           
 เมื่อ    แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
   k  แทน จ านวนข้อของเครื่องมือวัด 
   2

is  แทน คะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 

   2

js      แทน คะแนนความแปรปรวนของเครื่องมือทั้งฉบับ 
 
  3.6.2  สถิติเชิงพรรณนา เป็นสถิติพ้ืนฐานที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม ผู้วิจัยเลือกใช้ค่าสถิติ ดังนี้  
 

1) ค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตร  (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544) 

สูตร  P  = 
n

f
x 100 

 
เมื่อ              P  = ค่าร้อยละ 
  f  = ความถี่ (ตัวเลข) ที่ต้องการแปลงให้เป็นร้อยละ 
  N  = จ านวน (ตัวเลข) หรือความถ่ีทั้งหมด 
 
2)  ค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544) 

สูตร    x  =  
N

x
     

 
 เมื่อ  x        =     ค่าเฉลี่ย 
             x  = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม  
            N  = จ านวนคะแนนในกลุ่มข้อมูลทั้งหมด  
 
  
 3)  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 

สูตร   ..DS  =        
1

2





n

xx  
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เมื่อ   2S  = ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง  
   x  =      ค่าคะแนนแต่ละตัว    
  x  =     ค่าคะแนนเฉลี่ย  
  N  = จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
         x    =  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัว 

 
3.6.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งใช้การทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
 

 1)  Chi-Square (Chi-Square Test) ทดสอบความแตกต่าง 
   ไคร์สแควร์เป็นการทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์มากกว่าตัวแปร 2 กลุ่มที่มีอิสระต่อกัน 
โดยทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรด้านประชากรที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ในคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมลคลพระนคร โดยมีสูตรที่ใช้ในการค านวณดังนี้ (ศิริ
ชัย พงษ์วิชัย, 2556) 
 

 2
22

1

2

ij

ijij

i E

EO
x





 

 
เมื่อ              ijO     แทน  ความถ่ีของลักษณะที ่i ของข้อมูลกลุ่มที่ j ที่ได้จากการเก็บข้อมูล 

                  ijE      แทน  ความถีข่องลักษณะที ่i ของข้อมูลกลุ่มที่ j ที่ได้จากการค านวณ 
 
 2)  ไคร์สแควร์ (Chi-Square Test) ทดสอบความสัมพันธ์ 
  ไคร์สแควร์ใช้ทดสอบเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 กลุ่ม คือ เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดกับการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี  คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร   
 โดยหาความแตกต่างระหว่างค่าสังเกต  ijO  และค่าคาดหวัง  

ijE  ของแต่ละช่อง (Cell) 
ที่มีข้อมูลเป็นความถ่ี สัดส่วนหรือร้อยละ ที่มาตราเป็น Nominal และ Ordinal ในตาราง โดยมีสูตรที่
ใช้ในการค านวณดังนี้  (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2556) 
 

 2

2

ij

ijij

E

EO
x


  
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 การยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐาน H0  โดยการน าค่า 2x  หรือค่าความน่าจะเป็นที่ได้จากการ
ค านวณมาเปรียบเทียบกับค่าไคร์สแควร์ที่ได้จากตารางสถิติโดยอาศัยค่า df (degree of freedom) 
ซึ่งมีค่าเท่ากับ (r-1) (c-1) เมื่อ r  แทนจ านวนแถวของตาราง และ c  แทนจ านวนคอลัมน์ของตาราง
ประกอบกับค่าระดับนัยส าคัญ   
 
เมื่อ              c และ r  แทน  จ านวนค่าที่เป็นไปได้ของตัวแปรด้านคอลัมน์และแถวตามล าดับ 
                  ijO  แทน  จ านวน (ความถี)่ ที่เก็บรวบรวมมาได้จากการส ารวจส าหรับค่าที ่i  
                                         ของตัวแปรด้านแถว และค่าท่ี j ของตัวแปรด้านคอลัมน์ 
                  ijE     แทน  จ านวนข้อมูลที่น่าจะเป็น (คาดหวัง) ส าหรับค่าที ่i และ j ของตัว 
                                         แปรด้านแถวและคอลัมน์ตามล าดับ 
                  in     แทน  จ านวนข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาได้ของตัวแปรด้านแถวค่าที่ i ทั้งหมด 
                                         ทุก คอลัมน์สาสามารถค านวณได้ดังนี้  
                                        iciii OOOn ...21   

                  jn    แทน  จ านวนข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาได้ของตัวแปรด้านแถวค่าที่ i ทั้งหมด 
  ทุคอลัมน์สาสามารถค านวณได้ดังนี้  
                                        rjjjj OOOn ...21   
                  n        แทน     จ านวนข้อมูลทั้งหมดที่เก็บรวบรวมมาได้ 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษา
ต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร” นี้ ประมวลผล
ข้อมูลและน าเสนอเป็นผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 

4.1 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิจัยครั้งนี้ คณะผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

ดังนี้ 
N =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (sample size) 
x =  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 

..DS =  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 
n =  จ านวนคนในกลุ่มตัวอย่าง  
t =  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน t-distribution 
df =  ชั้นของความเป็นอิสระ (degree of freedom) 
SS =  ผลบวกก าลังสองของคะแนน (sum of Square) 
MS =  ค่าเฉลี่ยของผลบวกก าลังสองของคะแนน (mean of square) 

Ratio-F =  ค่าท่ีใช้พิจารณาใน F-distribution  
 p, Prop.-F =   ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญในสถิติ  

r =  ค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ 
0H =  สมมติฐานหลัก (null hypothesis) 

1H =  สมมติฐานรอง (alternative hypothesis) 
*** =  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
** =  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
* = มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

4.2.1  ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตารางท่ี 4.1  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจัยด้านประชากร    
         

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  เพศ 
- ชาย 

 
79 

 
19.7 

- หญิง 321 80.3 

รวม 400 100.0 
2. อาย ุ
    - 16 ปี 

  
    1 

 
   0.3 

    - 17 ปี 171  42.9 
    - 18 ปี 185  46.4 
    - 19 ปี   22    5.5 
    - 20 ปี   17    4.3 
     - 21 ปี     2    0.5 
    - 22 ปี     1    0.3 

รวม 400 100.0 
3.  การศึกษา 

- มัธยมศึกษา 
 

287 
       

                  64.5 

- ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 146   32.8 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ)    

ข้อมูลของผู้ตอแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

4.  ที่ตั้งสถานศึกษาเดิม 
     - กทม. 

 
209 

 
   52.3 

     - เหนือ    1     0.3 

     - กลาง 130    32.5 

     - ตะวันออก   11     2.8 

     - ตะวันออกเฉียงเหนือ   11     2.8 

     - ตะวันตก   23     5.8 

     - ใต ้   15     3.8 

รวม 400 100.0 
 
5.  ระยะทางจากภมูิล าเนา  

- น้อยกว่า 50 กิโลเมตร 

 
 

292 

 
 

  73.0 

- 51-100 กิโลเมตร   36    9.0 

- 101-200 กิโลเมตร   33    8.3 

- 201-300 กิโลเมตร   11    2.8 

- 300-401กิโลเมตร    4    1.0 

- 400-501กิโลเมตร    4    1.0 

- มากกว่า 501 กิโลเมตร   20    5.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที ่4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 

คน จ าแนกตามตัวแปรด้านประชากรได้ ดังนี้  
1. เพศ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 80.3 ที่เหลือเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 

19.7 
2. อายุ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 18 ปี และ 17 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.4 และ 42.9 ตามล าดับ 

รองลงมาคือ อายุ 19 ปี และ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 5.5 และ 4.3 ตามล าดับ 
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3. การศึกษา 
  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 คิดเป็นร้อยละ 64.5 ที่เหลือเป็น
นักเรียนประกาศนียบัตรวิชาชีพปีที่ 3 คิดเป็นร้อยละ 32.8 

4. ที่ตั้งสถานศึกษาเดิม 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครฯ คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมาคือ ภาค

กลาง คิดเป็นร้อยละ 32.5 
5. ระยะทางจากภูมิล าเนา 

  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ภูมิล าเนาห่างจากคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
พระนคร ระยะทางไม่เกิน 50 กิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 73.0 รองลงมาคือระยะทาง 51-100    
กิโลเมตร และ 101-200 กิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 9.0 และ 8.3 ตามล าดับ 
 

6. อาชีพของผู้ปกครอง 
 

ภาพที่ 4.1  ร้อยละของอาชีพผู้ปกครองของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
 
ภาพที่ 3.1  แสดงร้อยละของอาชีพผู้ปกครองของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีอาชีพอ่ืน ๆ และ

โดยมากระบุว่าเป็นแม่บ้านและประกอบธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 34.3 และ 28.0 ตามล าดับ 
รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชนและข้าราชการ/พนักงานของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 18.5 และ 13.8 
ตามล าดับ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 5.3 
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7. รายได้เฉลี่ยของครอบครัว 
 

ภาพที่ 4.2  ร้อยละของรายได้เฉลี่ยของครอบครัวของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
 
ภาพที่ 3.2  แสดงร้อยละของรายได้เฉลี่ยขอลครอบครัวของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงส่วนใหญ่มีรายได้

เฉลี่ยของครอบครัว 10,001 - 20,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ย 
20,001 - 30,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 20.3 รายได้เฉลี่ย ต่ ากว่า 10,000 บาท/เดือน คิดเป็น
ร้อยละ 15 และรายได้เฉลี่ย 30,001 - 40,000 บาท/เดือน,  40,001 - 50,000 บาท/เดือน  และ
มากกว่า 50,001 บาท/เดือน  คิดเป็นร้อยละ 9.0, 8.3 และ 8.5 ตามล าดับ 
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4.2.2  การศึกษาด้านการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับความส าคัญของการ

โฆษณาต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

 

การโฆษณา 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ  

รวม น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

1. สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ ข่าวโฆษณาใน  2 24 121 198 55 400 

หนังสือพิมพ ์นิตยสาร วารสาร 
โปสเตอร ์

0.5% 
 

6% 
 

30.3% 
 

49.5% 
 

13.8% 
 

100% 
 

2.  สื่อกลางแจ้ง ป้าย Banner   8 43 168 156 25 400 

 2% 10.8% 42% 39% 6.3% 100% 

3.  ป้ายประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ 7 52 156 149 36 400 

อิเล็กทรอนิกส์ (ป้ายไฟว่ิง /  
ป้ายไตรวิชั่น) 

1.8% 
 

13% 
 

39% 
 

37.3% 
 

9% 
 

100% 

4.  ป้ายเคลื่อนที่  15 75 149 129 32 400 

(ป้ายสติ๊กเกอร์ติดหลังรถตู้)  3.8% 18.8% 37.3% 32.3% 8% 100% 

 
จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของการโฆษณาต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อ

ระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ของกลุ่มตัวอย่างใน
การวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน สามารถจ าแนกตามสื่อโฆษณาได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญต่อสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ ข่าวโฆษณาใน หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร โปสเตอร์ ในการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 49.5 ให้ความส าคัญต่อสื่อกลางแจ้ง ป้าย Banner 
ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 42 ให้ความส าคัญต่อป้ายผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (ป้ายไฟวิ่ง/ป้ายไตรวิชั่น) ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อย
ละ 39 และให้ความส าคัญต่อป้ายเคลื่อนที่ (ป้ายสติ๊กเกอร์ติดหลังรถตู้) ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
ระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 37.3 
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ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับความส าคัญของการ
ประชาสัมพันธ์ต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี  คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

 

การประชาสัมพันธ ์
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ  

รวม น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

1. รายการวิทยุ (Hello RMUTP) 18 79 186 100 17 400 

 4.5% 19.8% 46.5% 25% 4.3% 100% 

2. สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ ข่าว  2 33 164 152 49 400 

ประชาสมัพันธ์ของคณะฯ ใน
หนังสือพิมพ ์นิตยสาร วารสาร 
โปสเตอร์   

0.5% 8.3% 41% 38% 12.3% 100% 

3. สื่อโทรทัศน์ (รายการท้าฝัน ทาง 10 48 184 133 25 400 

สถานีกองทัพบกช่อง 5) 2.5% 12% 46% 33.3% 6.3% 100% 

4. การออกแนะแนวการศึกษา 5 38 153 150 54 400 

 1.3% 9.5% 38.3% 37.5% 13.5% 100% 

 
จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ต่อการเลือกเข้า

ศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ของกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน สามารถจ าแนกตามสื่อประชาสัมพันธ์ได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อรายการวิทยุ (Hello RMUTP) ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปาน
กลาง คิดเป็นร้อยละ 46.5 ให้ความส าคัญต่อสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ ข่าวประชาสัมพันธ์ของคณะฯ ใน
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร โปสเตอร์ ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อย
ละ 41 ให้ความส าคัญต่อสื่อโทรทัศน์ (รายการท้าฝัน ทางสถานีกองทัพบกช่อง 5) ในการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 46 และให้ความส าคัญต่อการออกแนะแนวการศึกษา ใน
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 38.3 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับความส าคัญของการ
การสื่อสารออนไลน์ต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

 

การสื่อสารออนไลน ์
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ  

รวม น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

1. เว็บไซด์   2 10 62 165 161 400 

http://www.rumtp.co.th 0.5% 2.5% 15.5% 41.3% 40.3% 100% 

2. เฟสบุ๊ค   2 16 87 164 131 400 

http://www.facebook.com/prd.r
umtp.co.th 

0.5% 4% 21.8% 41% 32.8% 100% 

3. ยูทูบ   6 36 176 133 48 400 

https://www.youtube.com/user/
RMUTPChannel 

1.5% 9% 44% 33.3% 12% 100% 

4. อินสตาแกรม  16 50 175 122 37 400 

https://instagram.com/rmutpig/ 4% 12.5% 43.8% 30.5% 9.3% 100% 

 
จากตารางที่ 4.4  ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของการสื่อสารออนไลน์ต่อการเลือกเข้า

ศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ของกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน สามารถจ าแนกตามสื่อออนไลน์ได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญต่อเว็บไซด์  http://www.rumtp.co.th ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับมาก
และมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.3 และ 40.3 ตามล าดับ ให้ความส าคัญต่อเฟสบุ๊ค  
http://www.facebook.com/prd.rumtp.co.th ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับมากและมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41 และ 32.8 ตามล าดับ ให้ความส าคัญต่อยูทูบ  https://www.youtube. 
com/user/RMUTPChannel ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลางและมาก คิดเป็นร้อยละ 
44 และ 33.3 ตามล าดับ และให้ความส าคัญต่ออินสตาแกรม https://instagram.com/rmutpig/ 
ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลางและมาก คิดเป็นร้อยละ 43.8 และ 30.5 ตามล าดับ 
 
 
 

https://www.youtube/
https://instagram.com/rmutpig/
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ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับความส าคัญของการ
การสื่อสารปากต่อปากต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

 

การสื่อสารปากต่อปาก 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ  

รวม น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

1. บิดามารดา ญาติพี่น้อง และเพือ่น 15 36 118 137 94 400 

 3.8% 9% 29.5% 34.3% 23.5% 100% 

2. ศิษย์เก่าหรือรุ่นพ่ี 19 36 126 140 79 400 

 4.8% 9% 31.5% 35% 19.8% 100% 

3. อาจารย์จากสถาบันเดมิ 17 49 150 121 63 400 

 4.3% 12.3% 37.5% 30.3% 15.8% 100% 

4.  บุคคลอื่น ๆ ท่ัวไป 6 30 154 154 56 400 

 1.5% 7.5% 38.5% 38.5% 14% 100% 

 
จากตารางที่ 4.5  ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของการสื่อสารปากต่อปากต่อการเลือก

เข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ของกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน สามารถจ าแนกตามบุคคลได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญต่อบิดามารดา ญาติพ่ีน้อง และเพ่ือน ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับมากและปาน
กลาง คิดเป็นร้อยละ 34.3 และ 29.5 ตามล าดับ ให้ความส าคัญต่อศิษย์เก่าหรือรุ่นพ่ี ในการตัดสินใจ
เข้าศึกษาต่อในระดับมากและปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 35 และ 31.5 ตามล าดับ ให้ความส าคัญต่อ
อาจารย์จากสถาบันเดิม ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลางและมาก คิดเป็นร้อยละ 37.5 
และ 30.3 ตามล าดับ และให้ความส าคัญต่อบุคคลอ่ืน ๆ ทั่วไป ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับ
ปานกลางและมากเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 38.5 
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4.2.3  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐานใน
แต่ละข้อโดยใช้สถิติ Chi-Square ทดสอบความแตกต่างและทดสอบหาความสัมพันธ์ 

 
การทดสอบสมมติฐานหาความแตกต่าง 
 
สมมติฐานข้อท่ี 1  สัดส่วนเพศชายและเพศหญิงในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ  

   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน  
 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 : สัดส่วนเพศชายและเพศหญิงในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สัดส่วนเพศชายและเพศหญิงในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.6  ผลการทดสอบความแตกต่างของข้อมูลประชากรด้านเพศ 
 

เพศ 
อันดับท่ีเลือกเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มทร.พระนคร X2 

value 
X2 

prob 1 2 3 4 5 ขึ้นไป 

ชาย 31 4 7 2 35 38.69 0.00 

 39.2% 5.1% 8.9% 2.5% 44.3%   

หญิง 229 21 18 6 47   

 71.3% 6.5% 5.6% 1.9% 14.6%   

รวม 260 25 25 8 82   

 65.0% 6.3% 6.3% 2.0% 20.5%   

 
 จากตารางที่ 4.6 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square 
พบว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามที่ก าหนดไว้ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  แสดงว่า สัดส่วนเพศชายและเพศ
หญิงในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
แตกต่างกัน 
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สมมติฐานข้อท่ี 2  สัดส่วนอายุในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน  

 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 : สัดส่วนอายุในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สัดส่วนอายุในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.7  ผลการทดสอบความแตกต่างของข้อมูลประชากรด้านอายุ 
 

อาย ุ
(ปี) 

อันดับท่ีเลือกเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มทร.พระนคร X2 
value 

X2 
prob 1 2 3 4 5 ขึ้นไป 

16 1 0 0 0 0 21.78 0.59 

 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%   

17 109 15 14 1 32   

 63.7% 8.8% 8.2% 0.6% 18.7%   

18 115 9 11 6 44   

 62.2% 4.9% 5.9% 3.2% 23.8%   

19 18 1 0 0 3   

 81.8% 4.5% 0.0% 0.0% 13.6%   

10 15 0 0 0 2   

 88.2% 0.0% 0.0% 0.0% 11.8%   

21 2 0 0 0 0   

 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%   

22 0 0 0 0 1   

 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%   

รวม 260 25 25 7 82   

 65.2% 6.3% 6.3% 1.8% 20.6%   
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จากตารางที่ 4.7 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square 
พบว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ Sig. เท่ากับ 0.59 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามที่ก าหนดไว้ จึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0  แสดงว่า สัดส่วนอายุในการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ไมแ่ตกต่างกัน 
 
สมมติฐานข้อที่ 3  สัดส่วนวุฒิการศึกษาในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน  
 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 : สัดส่วนนักเรียนมัธยมและนักศึกษา ปวช. ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สัดส่วนนักเรียนมัธยมและนักศึกษา ปวช. ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.8  ผลการทดสอบความแตกต่างของข้อมูลประชากรด้านวุฒิการศึกษา 
 

วุฒิการ 
ศึกษา 

อันดับท่ีเลือกเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มทร.พระนคร X2 
value 

X2 
Prob 1 2 3 4 5 ขึ้นไป 

มัธยม 170 24 25 6 35 42.34 0.00 

 65.4% 9.2% 9.6% 2.3% 13.5%   

ปวช. 90 1 0 2 47   

 64.3% 0.7% 0.0% 1.4% 33.6%   

รวม 260 25 25 8 82   

 65.0% 6.3% 6.3% 2.0% 20.5%   

 
 จากตารางที่ 4.8 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square 
พบว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามที่ก าหนดไว้ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  แสดงว่า สัดส่วนนักเรียนมัธยมและ
นักศึกษา ปวช. ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระ
นคร แตกต่างกัน 
 
สมมติฐานข้อที่ 4  สัดส่วนภูมิภาคของสถานศึกษาเดิมในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ                                                  

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน  
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สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 : สัดส่วนภูมิภาคของสถานศึกษาเดิมในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สัดส่วนภูมิภาคของสถานศึกษาเดิมในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.9  ผลการทดสอบความแตกต่างของข้อมูลประชากรด้านภูมิภาคของสถานศึกษาเดิม 
 
ภูมิภาค 

ของสถาน 
ศึกษาเดิม 

อันดับท่ีเลือกเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มทร.พระนคร X2 
value 

X2 
prob 1 2 3 4 5 ขึ้นไป 

กทม. 127 7 10 4 61 40.56 0.00 

 60.8% 3.3% 4.8% 1.9% 29.2%   

เหนือ 0 0 1 0 0   

 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0%   

กลาง 82 15 13 4 16   

 63.1% 11.5% 10.0% 3.1% 12.3%   

ตะวันออก 6 2 1 0 2   

 54.5% 18.2% 9.1% 0.0% 18.2%   

อีสาน 9 1 0 0 1   

 81.8% 9.1% 0.0% 0.0% 9.1%   

ตะวันตก 22 0 0 0 1   

 95.7% 0.0% 0.0% 0.0% 4.3%   

ใต ้ 14 0 0 0 1   

 93.3% 0.0% 0.0% 0.0% 6.7%   

รวม 260 25 25 8 82   

 65.0% 6.3% 6.3% 2.0% 20.5%   

 

จากตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square 
พบว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามที่ก าหนดไว้ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  แสดงว่า สัดส่วนภูมิภาคของ
สถานศึกษาเดิมในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระ
นคร แตกต่างกัน 
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สมมติฐานข้อที่ 5  สัดส่วนระยะทางจากภูมิล าเนาในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน  

 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 : สัดส่วนระยะทางจากภูมิล าเนาในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สัดส่วนระยะทางจากภูมิล าเนาในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.10  ผลการทดสอบความแตกต่างของข้อมูลประชากรด้านระยะทางจากภูมิล าเนา 
 

ระยะทาง 
(ก.ม.) 

อันดับท่ีเลือกเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มทร.พระนคร X2 
value 

X2 
prob 1 2 3 4 5 ขึ้นไป 

0-50 178 13 18 8 75 47.41 0.00 

 68.5% 52.0% 72.0% 100.0% 91.5%   

51-100 22 7 4 0 3   

 8.5% 28.0% 16.0% 0.0% 3.7%   

101-200 28 3 0 0 2   

 10.8% 12.0% 0.0% 0.0% 2.4%   

201-300 8 1 2 0 0   

 3.1% 4.0% 8.0% 0.0% 0.0%   

301-400 3 0 0 0 1   

 1.2% 0.0% 0.0% 0.0% 1.2%   

401-500 2 1 0 0 1   

 0.8% 4.0% 0.0% 0.0% 1.2%   

มากกว่า 19 0 1 0 0   

500 7.3% 0.0% 4.0% 0.0% 0.0%   

รวม 260 25 25 8 82   

 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%   

 
จากตารางที่ 4.10 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square 

พบว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามที่ก าหนดไว้ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  แสดงว่า สัดส่วนระยะทางจาก
ภูมิล าเนาในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
แตกต่างกัน 
 
สมมติฐานข้อที่  6 สัดส่วนอาชีพผู้ปกครองในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ คณะบริหารธุรกิจ

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน 
 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 : สัดส่วนอาชีพผู้ปกครองในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สัดส่วนอาชีพผู้ปกครองในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อแตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.11  ผลการทดสอบความแตกต่างของข้อมูลประชากรด้านอาชีพผู้ปกครอง 
 

อาชีพ
ผู้ปกครอง 

อันดับท่ีเลือกเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มทร.พระนคร X2 
value 

X2 
prob 1 2 3 4 5 ขึ้นไป 

รับราชการ 34 2 5 3 11 15.33 0.76 
 13.1% 8.0% 20.0% 37.5% 13.4%   
รัฐวิสาหกิจ                       14 1 2 0 4   
 5.4% 4.0% 8.0% 0.0% 4.9%   
บริษัท 48 5 3 1 17   
เอกชน 18.5% 20.0% 12.0% 12.5% 20.7%   
ธุรกิจ          69 6 10 4 23   
ส่วนตัว   26.5% 24.0% 40.0% 50.0% 28.0%   
อื่นๆ 94 11 5 0 27   
 36.2% 44.0% 20.0% 0.0% 32.9%   
ไม่ระบ ุ 1 0 0 0 0   
 0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%   

รวม 260 25 25 8 82   

 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%   

 
จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square 

พบว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ Sig. เท่ากับ 0.76 ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามที่ก าหนดไว้ จึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 แสดงว่า สัดส่วนระยะทางจาก
ภูมิล าเนาในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนครไม่
แตกต่างกัน 
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สมมติฐานข้อที่  7 สัดส่วนรายได้ครอบครัว ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน  

 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 : สัดส่วนรายได้ครอบครัวในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน 
 H1 : สัดส่วนรายได้ครอบครัวในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อแตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.12  ผลการทดสอบความแตกต่างของข้อมูลประชากรด้านรายได้ครอบครัว 
 

รายได้ 
ครอบครัว 

(บาท/
เดือน) 

อันดับท่ีเลือกเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มทร.พระนคร X2 
value 

X2 
prob 

1 2 3 4 5 ขึ้นไป 

0-10,000 42 7 3 0 8 40.92 0.00 

 16.5% 28.0% 13.0% 0.0% 10.5%   

10,001- 104 4 5 3 27   
20,000 40.8% 16.0% 21.7% 37.5% 35.5%   
20,001- 56 5 4 0 16   
30,000 22.0% 20.0% 17.4% 0.0% 21.1%   
30,001- 20 2 3 1 10   
40,000 7.8% 8.0% 13.0% 12.5% 13.2%   

40,001- 17 5 5 3 3   
50,000 6.7% 20.0% 21.7% 37.5% 3.9%   
มากกว่า 16 2 3 1 12   
50,000 6.3% 8.0% 13.0% 12.5% 15.8%   
รวม 255 25 23 8 76   
 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%   

 

จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square 
พบว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามที่ก าหนดไว้ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  แสดงว่า สัดส่วนรายได้ครอบครัวใน
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนครแตกต่างกัน 
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การทดสอบสมมติฐานหาความสัมพันธ์ 
 
สมมติฐานข้อท่ี 8  การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล- 

พระนคร มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อโฆษณา 
 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 : การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อไม่ข้ึนกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อโฆษณา 
 H1 : การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อขึ้นกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อโฆษณา 
 
ตารางท่ี 4.13  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อกับการสื่อสารการตลาด 
          โดยใช้สื่อโฆษณา 
 

ระดับสื่อ
โฆษณา 

อันดับท่ีเลือกเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มทร.พระนคร X2 
value 

X2 
prob 1 2 3 4 5 ขึ้นไป 

น้อยที่สุด 1 0 0 1 0 40.91 0.00 
 0.4% 0.0% 0.0% 12.5% 0.0%   
น้อย 18 2 1 0 12   
 6.9% 8.0% 4.0% 0.0% 14.6%   
ปานกลาง 95 13 13 2 33   
 36.5% 52.0% 52.0% 25.0% 40.2%   
มาก 128 9 7 4 34   
 49.2% 36.0% 28.0% 50.0% 41.5%   
มากที่สุด 18 1 4 1 3   
 6.9% 4.0% 16.0% 12.5% 3.7%   
รวม 260 25 25 8 82   

 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%   
 
จากตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square 

พบว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามที่ก าหนดไว้ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  แสดงว่า การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ขึ้นกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อ
โฆษณา โดยผู้ที่เลือกศึกษาต่อเป็นอันดับ 1 ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อ
โฆษณาในระดับมาก 
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สมมติฐานข้อท่ี 9  การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล- 
  พระนคร มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อประชาสัมพันธ์ 
 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 : การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อไม่ข้ึนกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อประชาสัมพันธ์ 
 H1 : การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อขึ้นกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อประชาสัมพันธ์ 
 
ตารางท่ี 4.14  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อกับการสื่อสารการตลาด 
          โดยใช้สื่อประชาสัมพันธ์ 
 

ระดับสื่อ
ประชา 
สัมพันธ ์

อันดับท่ีเลือกเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มทร.พระนคร X2 
value 

X2 
prob 1 2 3 4 5 ขึ้นไป 

น้อยที่สุด 1 0 0 0 0 21.69 0.15 
 0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%   
น้อย 18 0 2 2 11   
 6.9% 0.0% 8.0% 25.0% 13.4%   
ปานกลาง 99 15 15 3 38   
 38.1% 60.0% 60.0% 37.5% 46.3%   
มาก 127 9 6 2 31   
 48.8% 36.0% 24.0% 25.0% 37.8%   
มากที่สุด 15 1 2 1 2   
 5.8% 4.0% 8.0% 12.5% 2.4%   
รวม 260 25 25 8 82   

 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%   
  

จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square 
พบว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ Sig. เท่ากับ 0.15 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ตามท่ีก าหนดไว้ จึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0  แสดงว่า การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ไม่ขึ้นกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อ
ประชาสัมพันธ์  
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สมมติฐานข้อท่ี 10  การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล- 
    พระนคร มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อออนไลน์ 
 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 : การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อไม่ข้ึนกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อออนไลน์ 
 H1 : การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อขึ้นกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.15  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อกับการสื่อสารการตลาด 
          โดยใช้สื่อออนไลน์ 
 

ระดับสื่อ
ออนไลน ์

อันดับท่ีเลือกเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มทร.พระนคร X2 
value 

X2 
prob 1 2 3 4 5 ขึ้นไป 

น้อยที่สุด 0 0 0 0 1 44.68 0.00 
 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.2%   
น้อย 3 0 2 0 9   
 1.2% 0.0% 8.0% 0.0% 11.1%   
ปานกลาง 58 4 6 1 27   
 22.3% 16.0% 24.0% 12.5% 33.3%   
มาก 135 18 15 3 36   
 51.9% 72.0% 60.0% 37.5% 44.4%   
มากที่สุด 64 3 2 4 8   
 24.6% 12.0% 8.0% 50.0% 9.9%   

รวม 260 25 25 8 81   

 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%   

 
จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square 

พบว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามที่ก าหนดไว้ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  แสดงว่า การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ขึ้นกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อ
ออนไลน์ โดยผู้ที่เลือกศึกษาต่อเป็นอันดับ 1 ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อ
ออนไลน์ในระดับมาก 

 
 
 



58 
 
 

สมมติฐานข้อท่ี 11  การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล- 
    พระนคร มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 : การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อไม่ข้ึนกับการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
 H1 : การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อขึ้นกับการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
 
ตารางท่ี 4.16  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อกับการสื่อสารการตลาด 
          แบบปากต่อปาก 
 

ระดับ
สื่อสาร

แบบปาก
ต่อปาก 

อันดับท่ีเลือกเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มทร.พระนคร X2 
value 

X2 
prob 

1 2 3 4 5 ขึ้นไป 

น้อยที่สุด 1 0 0 1 3 51.69 0.00 
 0.4% 0.0% 0.0% 12.5% 3.7%   
น้อย 7 1 2 0 10   
 2.7% 4.0% 8.0% 0.0% 12.2%   
ปานกลาง 69 12 12 2 34   
 26.5% 48.0% 48.0% 25.0% 41.5%   
มาก 137 11 9 5 32   
 52.7% 44.0% 36.0% 62.5% 39.0%   
มากที่สุด 46 1 2 0 3   
 17.7% 4.0% 8.0% 0.0% 3.7%   
รวม 260 25 25 8 82   

 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%   
 
จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square 

พบว่าค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามที่ก าหนดไว้ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  แสดงว่า การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ขึ้นกับการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปาก โดยผู้ที่เลือกศึกษาต่อเป็นอันดับ 1 ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากในระดับมาก 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

   

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษา
ต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร” มีวัตถุประสงค์ใน
การวิจัยดังนี้  

1)  เพ่ือตรวจสอบลักษณะประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาในการเลือกเข้าศึกษา
ต่อในระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร   

2)  เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการกับการตัดสินใจของ
นักศึกษาในการเลือกเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร    
 การวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยประยุกต์ (Applied Research) และการเก็บรวมรวมข้อมูลโดยใช้
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method Research) โดยมีแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ นักเรียนมัธยมศึกษา
ชั้นปีที่ 6 และนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นปีที่ 3 ที่มีความสนใจเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างไว้ที่ 400 คน  
 ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามได้ถูกน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยใช้การ
วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายลักษณะข้อมูลประชากร พฤติกรรม 
และการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการกับการตัดสินใจของนักศึกษาในการเลือกเข้าศึกษาต่อในระดับ
ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แสดงผลข้อมูลโดยใช้ตาราง
แจกแจงความถี่ (Frequency Distribution), อัตราส่วนร้อยละ (Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean), 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) รวมถึงการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ได้แก่ ไคร์สแควร์ (Chi-Square Test) ทดสอบความแตกต่าง และไคร์สแควร์ (Chi-
Square Test) ทดสอบความสัมพันธ์   
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
ผลการศึกษาวิจัย เรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้า

ศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร”  สามารถ
สรุปและอภิปรายผล ได้ดังนี้ 

5.1.1  ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 80.3 ที่เหลือเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 

19.7 ส่วนใหญ่มีอายุ 18 ปี และ 17 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.4 และ 42.9 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นนักเรียนมัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 คิดเป็นร้อยละ 64.5 ที่เหลือเป็นนักเรียนประกาศนียบัตร
วิชาชีพชั้นปีที่ 3 คิดเป็นร้อยละ 32.8 ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครฯ คิดเป็นร้อยละ 52.3 
รองลงมาคือ ภาคกลาง คิดเป็นร้อยละ 32.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ภูมิล าเนาห่างจากคณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ระยะทางไม่เกิน 50 กิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 
73.0 ผู้ปกครองของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นแม่บ้านและธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ คิด
เป็นร้อยละ 34.3 และ 28.0 ตามล าดับ รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชนและข้าราชการ/พนักงาน
ของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 18.5 และ 13.8 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยของครอบครัว 
10,001 - 20,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ย 20,001 - 30,000 
บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 20.3 รายได้เฉลี่ย ต่ ากว่า 10,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และ
รายได้เฉลี่ย 30,001 - 40,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 9.0 

5.1.2  การศึกษาด้านการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
1) ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของการโฆษณาต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญา

ตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัย
ครั้งนี้ จ านวน 400 คน สามารถจ าแนกตามสื่อโฆษณาได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อ
สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ ข่าวโฆษณาในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร โปสเตอร์ ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 49.5 ให้ความส าคัญต่อสื่อกลางแจ้ง ป้าย Banner ในการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 42 ให้ความส าคัญต่อป้ายประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (ป้ายไฟวิ่ง/ป้ายไตรวิชั่น) ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อย
ละ 39 และให้ความส าคัญต่อป้ายประชาสัมพันธ์เคลื่อนที่ (ป้ายสติ๊กเกอร์ประชาสัมพันธ์ติดหลังรถตู้) 
ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 37.3 

2) ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ของกลุ่มตัวอย่างในการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน สามารถจ าแนกตามสื่อประชาสัมพันธ์ได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญต่อรายการวิทยุ (Hello RMUTP) ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลาง คิด
เป็นร้อยละ 46.5 ให้ความส าคัญต่อสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ ข่าวประชาสัมพันธ์ของคณะฯ ในหนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร วารสาร โปสเตอร์ ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 41 ให้
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ความส าคัญต่อสื่อโทรทัศน์ (รายการท้าฝัน ทางสถานีกองทัพบกช่อง 5) ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 46 และให้ความส าคัญต่อการออกแนะแนวการศึกษา ในการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 38.3 
  3)  ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของการสื่อสารออนไลน์ต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ของกลุ่มตัวอย่างในการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน สามารถจ าแนกตามสื่อออนไลน์ได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญต่อเว็บไซด์  http://www.rumtp.co.th ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับมากและ
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.3 และ 40.3 ตามล าดับ ให้ความส าคัญต่อเฟสบุ๊ค  
http://www.facebook.com /prd.rumtp.co.th ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับมากและมาก
ที่ สุ ด  คิ ด เป็ นร้ อยละ 41 และ 32.8 ตามล าดั บ  ให้ ความส าคัญต่อยูทู บ 
https://www.youtube.com/user/RMUTPChannel ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปาน
กลางและมาก คิดเป็นร้อยละ 44 และ 33.3 ตามล าดับ และให้ความส าคัญต่ออินสตาแกรม 
https://instagram.com/rmutpig/ ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลางและมาก คิดเป็น
ร้อยละ 43.8 และ 30.5 ตามล าดับ 
   4)  ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของการสื่อสารปากต่อปากต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ของกลุ่มตัวอย่างใน
การวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน สามารถจ าแนกตามบุคคลได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญต่อบิดามารดา ญาติพ่ีน้อง และเพ่ือน ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับมากและปาน
กลาง คิดเป็นร้อยละ 34.3 และ 29.5 ตามล าดับ ให้ความส าคัญต่อศิษย์เก่าหรือรุ่นพ่ี ในการตัดสินใจ
เข้าศึกษาต่อในระดับมากและปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 35 และ 31.5 ตามล าดับ ให้ความส าคัญต่อ
อาจารย์จากสถาบันเดิม ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปานกลางและมาก คิดเป็นร้อยละ 37.5 
และ 30.3 ตามล าดับ และให้ความส าคัญต่อบุคคลอ่ืน ๆ ทั่วไป ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับ
ปานกลางและมากเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 38.5 

5.1.3  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐานใน
แต่ละข้อโดยใช้สถิติ Chi-Square ทดสอบความแตกต่างและทดสอบหาความสัมพันธ์ 

 
- การทดสอบสมมติฐานหาความแตกต่าง  

(ปัจจัยด้านประชากรกับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ) 
 

สมมติฐานข้อที่  1  สัดส่วนเพศชายและเพศหญิงในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน ผลการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 

http://www.facebook.com/
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สัดส่วนเพศชายและเพศหญิงในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย เทคโนโลยี
ราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2  สัดส่วนอายุในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติ
แบบ Chi-square โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า สัดส่วนอายุในการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 3  สัดส่วนวุฒิการศึกษาในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปร
ด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า สัดส่วนวุฒิ
การศึกษาในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 4  สัดส่วนภูมิภาคของสถานศึกษาเดิมในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน ผลการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
สัดส่วนภูมิภาคของสถานศึกษาเดิมในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 5  สัดส่วนระยะทางจากภูมิล าเนาในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน ผลการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
สัดส่วนระยะทางจากภูมิล าเนาในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 6  สัดส่วนอาชีพผู้ปกครองในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปร
ด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า สัดส่วนอาชีพ
ผู้ปกครองในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 7  สัดส่วนรายได้ผู้ปกครองในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แตกต่างกัน ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวแปร
ด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า สัดส่วนรายได้
ผู้ปกครองในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
แตกต่างกัน 
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- การทดสอบสมมติฐานหาความสัมพันธ์  
(สื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ) 
 
สมมติฐานข้อที่ 8  การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช

มงคลพระนคร มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อโฆษณา ผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ขึ้นกับการ
สื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อโฆษณา 

สมมติฐานข้อที่ 9 การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อประชาสัมพันธ์ ผลการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 พบว่า การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระ
นคร ไมข่ึ้นกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อประชาสัมพันธ์ 

สมมติฐานข้อท่ี 10  การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อออนไลน์ ผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ขึ้นกับการ
สื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อออนไลน์ 

สมมติฐานข้อท่ี 11  การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก ผลการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติแบบ Chi-square โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ขึ้นกับการ
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก 
 
 
5.2 อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร” ข้อมูลที่
ได้รับจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้สามารถน าไปใช้เสนอแนะในเรื่องการวางแผนกลยุทธ์สื่อสารทาง
การตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้ ดังนี้  
   1)  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ภูมิล าเนาห่างจากคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลพระนคร ระยะทางไม่เกิน 50 กิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 73.0 ดังนั้น ควรมุ่งเน้นการสื่อสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่อยู่บริเวณใกล้เคียงมหาวิทยาลัย 
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  2)  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีครอบครัวฐานะยากจนถึงปานกลาง ดังนั้น ควรส่งเนื้อหาของสาร
เกี่ยวกับค่าลงทะเบียนเรียนที่ไม่สูงและการประหยัดค่าใช้จ่ายในการเลือกเรียนกับคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

3)  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการโฆษณาต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ในระดับมาก ข่าวของคณะ
บริหารธุรกิจ ในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร โปสเตอร์ ในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับมาก 
คิดเป็นร้อยละ 49.5 ซึ่งได้รับความสนใจมากกว่าสื่อโฆษณารูปแบบอ่ืน ๆ ดังนั้น คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ควรจัดสรรงบประมาณในการโฆษณาในสัดส่วนที่สูงกว่าสื่อ
โฆษณาชนิดอื่น ๆ 

4)  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์ต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ในระดับปานกลาง และไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนและนักศึกษา ดังนั้น ทางคณะบริหารธุรกิจ จึงควร
ปรับปรุงรูปแบบและประสิทธิภาพของสื่อประชาสัมพันธ์ เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ
มากขึ้น 

5)  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการสื่อสารออนไลน์ต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ในระดับมาก แสดงว่า
ทางคณะบริหารธุรกิจด าเนินกิจกรรมทางด้านการตลาดผ่านสื่อดังกล่าวได้เป็นอย่างดี จึงควรส่งเสริม
และจัดสรรงบประมาณในสัดส่วนที่สูงกว่าสื่อชนิดอื่น ๆ 

6)  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญการสื่อสารปากต่อปากต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ในระดับมาก แม้สื่อ
ประเภทนี้ทางคณะบริหารธุรกิจจะไม่สามารถวางแผนและควบคุมเนื้อหาของสารได้ แต่คณะ
บริหารธุรกิจควรจะระมัดระวังเกี่ยวกับภาพลักษณ์ในด้านลบไม่ให้เกิดขึ้น เพราะอาจท าให้เกิดการส่ง
สารผ่านปากต่อปากไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ อีกท้ังผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนและนักศึกษามากกว่าสื่อประชาสัมพันธ์ 
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