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ในเขตดุสิต 2) เปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 3) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อ
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ABSTRACT 
 

 The objectives of the research were 1) to study the level of Integrated marketing 
communication, social factors and the students’ decision on undergraduate education, 
in Dusit district 2) to compare the demographic characteristics towards the students’ decision 
on undergraduate education, in Dusit district 3) to investigate the Integrated marketing 
communication that influenced the students’ decision on undergraduate education, 
in Dusit district and 4) to investigate the social factor that influenced the students’ decision 
on undergraduate education, in Dusit district. A sample was identified by a number of 400 people 
who are undergraduate students of the universities in Dusit District in year 2558, which are 
Suan Dusit University, Suan Sunandha Rajabhat University and Rajamangala University 
of Technology Phra Nakhon. Questionnaires were used to collect the data. The statistical methods 
used to analyze data were frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, 
one-way analysis of variance, and enter multiple regression analysis. 1) The results indicated 
the majority of sample group were female students for 68.25 percent. Students lives in Bangkok 
metropolitan region for 51.75 percent. Parents graduated with Undergraduate degrees 
for 32.25 percent. Parents run their your own business for 36.50 percent. Family income 
is 15,001 – 30,000 baht per month for 47.50 percent. 2) The integrated marketing communication 
and social factor were prioritized in a high level. The students’ decision on undergraduate education 
were prioritized in a medium level. 3) Student with different gender, domicile, educational level 
of parents, occupation of parents and monthly family income showed no differences 
of students’ decision on undergraduate education, in Dusit district. 4) The integrated marketing 
communication including public relations and direct marketing increased the level of students’ decision 
on undergraduate education, in Dusit district. and 5) The social factor including reference group 
and family increased the level of students’ decision on undergraduate education, in Dusit district. 
 
Keyword : Integrated Marketing Communication, Social Factor, Decision In Choosing 
Undergraduate Education, Universities In Dusit District     
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในสังคมปัจจุบัน การศึกษามีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการด าเนินชีวิต มนุษย์ในวัยเรียนศึกษา
เล่าเรียนเพ่ือให้ได้มาซึ่งความรู้ความสามารถ และประสบการณ์ในการฝึกงานเพ่ือเตรียมพร้อมเข้าสู่ 
วัยท างาน อีกทั้งยังต้องการใบปริญญาบัตรเพ่ือรับรองว่าได้ส าเร็จการศึกษาจากสถาบันการศึกษาที่
ตนเองเลือกศึกษาต่อ เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้องค์กรหรือบริษัทเชื่อมั่นในตัวผู้สมัครงานได้ 
ในระดับหนึ่ง ดังจะเห็นได้จากการที่บางองค์กรพิจารณาในส่วนของเกรดเฉลี่ยหรือพิจารณาจาก
สถาบันการศึกษาท่ีผู้สมัครงานส าเร็จการศึกษามาประกอบการรับเข้าท างาน การศึกษาเป็นเครื่องมือ
ที่จะสร้างคนให้มีความรู้ความสามารถน าไปใช้ในการประกอบอาชีพที่เหมาะสมเพ่ือสร้างรายได้เลี้ยงดู
ตนเองและครอบครัว รู้เท่าทันโลก และอยู่ในสังคมปัจจุบันได้โดยไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบ ดังนั้น
ผู้ปกครองและนักศึกษาในปัจจุบันจึงให้ความส าคัญกับการศึกษาและสถาบันการศึกษามากขึ้น 
โดยผู้ปกครองต้องการเลือกสถาบันการศึกษาที่สามารถไว้วางใจให้บุตรหลานเข้าศึกษาต่อ เพ่ืออนาคต
ที่ดีของบุตรหลานและครอบครัวในภายภาคหน้า ส่วนนักศึกษาเองนั้นก็ต้องการสถาบันการศึกษาที่
ตอบสนองความต้องการของตนเองในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นความรู้ ทักษะที่ตรงกับสาขาวิชาที่ต้องการ
ศึกษาต่อ ตรงกับสายงานที่ต้องการยึดเป็นอาชีพในอนาคต สภาพแวดล้อม สิ่งอ านวยความสะดวก 
รวมไปถึงการให้บริการที่ดีจากสถาบันการศึกษาอีกด้วย   
 สถาบันการศึกษาในปัจจุบันมีการก่อตั้ งเ พ่ิมมากขึ้นจากสมัยก่อนอย่างเห็นได้ชัด 
ทั้งสถาบันการศึกษาของภาครัฐบาลและภาคเอกชน ท าให้นักศึกษามีตัวเลือกเพ่ิมมากขึ้นในการ
ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ ส่งผลให้สถาบันการศึกษามีการแข่งขันกันมากขึ้น อีกทั้งมหาวิทยาลัย 
ในสังกัดของรัฐที่มีแนวโน้มว่าจะออกนอกระบบไปเป็นมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐ เนื่องจากต้องการ
ความคล่องตัวในการบริหารจัดการด้านต่างๆ รวมไปถึงด้านการเงินและงบประมาณซึ่งต้องบริหาร
จัดการด้วยตนเอง (ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2559, ออนไลน์) ก็ยิ่งต้องหารายได้ให้กับสถาบัน
เพ่ิมข้ึนอีก จนท าให้สถาบันการศึกษาเริ่มเข้าสู่ระบบธุรกิจไปโดยปริยาย ซึ่งนับว่าเป็นผลดีกับนักศึกษา
ที่ได้มีโอกาสเลือกสถาบันการศึกษาที่ดีที่สุดให้กับตนเอง ส่วนในด้านของสถาบันการศึกษานั้น 
ผู้บริหารของแต่ละแห่งก็จ าเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน  
ซึ่งการแข่งขันของสถาบันการศึกษาที่สินค้าและบริการมีความคล้ายคลึงกันมากนั้น ยิ่งต้องหาจุดเด่น
ของตนเองให้พบหรือสร้างจุดเด่นของตนเองขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
ให้ได้มากที่สุด 
 จากการแข่งขันด้านการตลาดที่มีมากขึ้นดังที่ได้กล่าวไปแล้วนั้น ส่งผลให้สถาบันการศึกษา
จ าเป็นต้องใช้การสื่อสารการตลาดเข้ามาช่วยเพ่ิมความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยเครื่องมือหลัก
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ทางการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงาน  
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ซึ่งการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการขายโดยใช้
พนักงาน เป็นเครื่องมือที่ไม่เหมาะสมกับการสื่อสารการตลาดในสถาบันการศึกษา เนื่องจาก 
การโฆษณาเป็นเครื่องมือที่ต้องใช้เงินจ านวนมากเพ่ือซื้อพ้ืนที่สื่อในการโฆษณา การส่งเสริมการขาย
เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการโน้มน้าวใจจากการลด แลก แจก แถม เป็นต้น และการขายโดยใช้พนักงาน
เป็นเครื่องมือที่ใช้พนักงานหรือบุคคลในการติดต่อสื่อสารเพ่ือให้ข้อมูลและขายสินค้าหรือบริการแก่
ผู้บริโภค มหาวิทยาลัยจึงได้น าเครื่องมือที่มีความเหมาะสมกับการสื่อสารการตลาดในสถาบันการศึกษา
คือการประชาสัมพันธ์ เข้ามาช่วยในการสร้างความรู้ความเข้าใจ สร้างความสัมพันธ์อันดี เพ่ือให้
นักศึกษาและผู้ที่เกี่ยวข้องให้การยอมรับและสนับสนุนมหาวิทยาลัย ซึ่งปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์
เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อของนักเรียน โดยการได้รับการประชาสัมพันธ์จากช่องทาง 
การสื่อสารที่หลากหลาย (นเรนทร์ แก้วใหญ่, 2555, หน้า 53) และการตลาดทางตรงเข้ามาช่วยจูงใจ
ให้เกิดความสนใจและตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยของตน ซึ่งปัจจัยในการตัดสินใจ 
ด้านส่วนประสมการตลาดในการเลือกศึกษาต่อ นักศึกษาให้ความส าคัญกับการส่งข่าวสารการรับสมัคร
ไปยังสถานศึกษา เช่น จดหมายข่าว โบชัวร์ และการจัดให้มีศูนย์แนะแนวการศึกษาต่อ (ธารินี พัชรเจริญพงศ์, 
2554, หน้า 99) 
 แนวทางการประชาสัมพันธ์วิทยาลัยในความคิดเห็นของสื่อมวลชนแขนงต่างๆ คือ 
การประชาสัมพันธ์ต้องท าอย่างต่อเนื่องและครอบคลุมพ้ืนที่ให้กว้างมากที่สุด เพราะจะท าให้เกิด  
การบอกเล่าหรือแนะน าให้บุคคลภายนอกรู้จักวิทยาลัยได้มากยิ่งขึ้น (ส าราญ จูช่วย, 2551, หน้า 62) 
ซึ่งแต่ละสถาบันต้องท าการประชาสัมพันธ์ตนเองให้กว้างขวางและเข้มข้น  เพราะหากไม่มี 
การประชาสัมพันธ์เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารออกไปสู่กลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเลย หรือไม่ท า
การประชาสัมพันธ์ด้วยความสม่ าเสมอ สถาบันการศึกษาแห่งนั้นก็จะไม่เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง 
และส่งผลให้สถาบันไม่อยู่ ในความสนใจของนักศึกษาอีกด้วย เพราะหากนักศึกษาไม่รู้จัก
สถาบันการศึกษาแห่งใด ก็เท่ากับว่าสถาบันการศึกษาแห่งนั้ นย่อมไม่มีโอกาสที่จะเป็นตัวเลือก 
ในการเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา จึงถือได้ว่าการประชาสัมพันธ์ส่งผลอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจเลือก 
เข้าศึกษาต่อของนักศึกษา โดยเฉพาะสถานศึกษาในระดับอุดมศึกษา ซึ่งถือเป็นการศึกษาต่อในระดับ
สุดท้ายก่อนการประกอบอาชีพตามวัยของคนส่วนใหญ่ในสังคมแล้วนั้น ยิ่งต้องผ่านกระบวนการ
ตัดสินใจที่ละเอียดรอบคอบมากกว่าการตัดสินใจเลือกสถานศึกษาในระดับอ่ืนๆ 
 นอกจากการประชาสัมพันธ์แล้ว เครื่องมือที่มีความเหมาะสมกับการสื่อสารการตลาด 
ในสถาบนัการศึกษาก็คือการตลาดทางตรง เป็นการแจ้งข้อมูลข่าวสารจากมหาวิทยาลัยไปสู่นักศึกษา
โดยตรง เพ่ือจูงใจให้นักศึกษาให้ความสนใจหรือตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยของตน 
โดยการออกบูธแนะแนวทางการศึกษา การเปิดสถานศึกษาให้นักเรียนเข้าเยี่ยมชม การจัดกิจกรรม
หรือนิทรรศการวิชาการต่างๆ เป็นต้น เพ่ือกระตุ้นให้นักศึกษาเกิดความต้องการเลือกศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัย หรือให้ความสนใจในมหาวิทยาลัยโดยการสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือน าไปประกอบ 
การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ ซึ่งปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ 
คือ การได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับการศึกษาต่อจากหน่วยแนะแนว (พัฒน์คณวัชร์ นวมเฟ่ือง, 
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2556, หน้า 64) และข้อเสนอแนะในการเลือกศึกษาต่อ ในประเด็นด้านการแนะแนวการศึกษา 
นักเรียนส่วนใหญ่ต้องการให้มีการแนะแนวการเข้าศึกษาต่อที่โรงเรียน (พัชรา ก้อนละตา, 2553, หน้า 75) 
 อย่างไรก็ตาม การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง อาจยังไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา เนื่องจากนักศึกษาส่วนใหญ่ยังต้องรับฟังความคิดเห็นและทัศนคติของ
พ่อ แม่ ผู้ปกครอง ครอบครัว ครู อาจารย์ เพ่ือน รุ่นพ่ี หรือคนรู้จัก โดยปัจจัยภายในสถาบันที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ได้แก่ การได้รับค าแนะน าจากบิดามารดา ญาติพ่ีน้อง และ
เพ่ือนของนักศึกษา (ปวีณา ทองปรอน, 2553, หน้า 82) ซึ่งความคิดเห็นของผู้ปกครองมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อ เนื่องจากผู้เรียนส่วนใหญ่ยังไม่สามารถรับภาระค่าใช้จ่ายในการศึกษาต่อได้ด้วยตนเอง 
จึงต้องอยู่ในความดูแลและค านึงถึงความต้องการของผู้ปกครองด้วย (สรรชัย ชูชีพ, 2553, หน้า 116) 
รวมไปถึงค่านิยมของคนในสังคมที่นักศึกษาต้องเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย ตลอดจนแบบอย่างจากบุคคลที่
นักศึกษามีความรู้สึกชื่นชอบ โดยนักเรียนเลือกศึกษาต่อตามเพ่ือนหรือรุ่นพ่ี เห็นตัวอย่างจากรุ่นพ่ีที่
ส าเร็จการศึกษาออกมาแล้วประสบความส าเร็จในการด าเนินชีวิต มีอาชีพ มีงานท า และเป็นที่ยอมรับ
ของสังคม (พัฒน์คณวัชร์ นวมเฟ่ือง, 2556, หน้า 64) ซึ่งปัจจัยทางสังคมเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งในการ
ก าหนดพฤติกรรมการเลือกศึกษาต่อของนักศึกษา โดยการศึกษาปัจจัยทางสังคมจะท าให้
มหาวิทยาลัยเข้าใจในสิ่งต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา ท าให้
สามารถก าหนดกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับปัจจัยต่างๆ เหล่านั้นได้ 
 มหาวิทยาลัยในพ้ืนที่เขตดุสิตมีจ านวน 3 มหาวิทยาลัย ได้แก่ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต (ม.สวนดุสิต) 
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา (มรภ.สวนสุนันทา) และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
(มทร.พระนคร) ซ่ึงข้อมูลเปรียบเทียบจ านวนนักศึกษาของทั้ง 3 มหาวิทยาลัย ดังแสดงในตารางที่ 1.1 
โดยแยกเป็นปีการศึกษา 2556 – 2558 พบว่า มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทามีจ านวนนักศึกษามากที่สุด
ในทุกปีการศึกษา รองลงมาคือ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต และ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
ตามล าดับ 
 
ตำรำงที่ 1.1  ข้อมูลเปรียบเทียบจ ำนวนนักศึกษำของ ม.สวนดุสิต มรภ.สวนสุนันทำ และ 
  มทร.พระนคร ประจ ำปีกำรศึกษำ 2556 – 2558 
 

มหำวิทยำลัย ปีกำรศึกษำ 2558 ปีกำรศึกษำ 2557 ปีกำรศึกษำ 2556 
ม.สวนดุสิต 15,375 11,367 11,378 
มรภ.สวนสุนันทา 32,980 31,535 28,988 
มทร.พระนคร 9,545 9,674 9,315 
ที่มำ: ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (2559) 
 
 ด้วยเหตุนี้จึงมีความจ าเป็นต้องท าการศึกษาการประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงของ
มหาวิทยาลัยในเขตดุสิต รวมไปถึงปัจจัยทางสังคมของนักศึกษาที่เลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย 
ในเขตดุสิต เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ

http://www.info.mua.go.th/information/index.php%20ค้นเมื่อวันที่%2012%20มกราคม%20255
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ระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต และน ามาซึ่งการเสนอแนะแนวทางการสื่อสาร
การตลาด ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับการสื่อสารการตลาด ระดับปัจจัยทางสังคม และระดับการตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 1.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต  
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 
1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา งานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต โดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับ 
การสื่อสารการตลาด ซึ่งเลือกศึกษาเฉพาะการประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง แนวคิดเกี่ยวกับ
ปัจจัยทางสังคม แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเป็นกรอบ
เพ่ือช่วยในการวิจัย 
 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1.3.2.1 ประชากร คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ปีการศึกษา 2558 ของมหาวิทยาลัย
ที่ตั้งอยู่ในพื้นท่ีเขตดุสิต จ านวน 3 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 
และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร จ านวน 57,900 คน 
 1.3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ปีการศึกษา 2558 จ านวน 400 คน 
ที่ก าลังศึกษาในมหาวิทยาลัยที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่เขตดุสิต คือ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยราชภัฎ
สวนสุนันทา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 2 ขั้นตอน 
ได้แก ่การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Stratified Sampling) แบบเป็นสัดส่วนกับขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
โดยค านวณตามสัดส่วนของนักศึกษาในระดับปริญญาตรี ปีการศึกษา 2558 ของมหาวิทยาลัยที่ตั้งอยู่
ในพ้ืนที่เขตดุสิต จ านวน 3 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา และ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
 1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ ภูมิล าเนา ระดับการศึกษาของ
ผู้ปกครอง อาชีพของผู้ปกครอง และรายได้ของครอบครัวต่อเดือน 
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 2) ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ซึ่งประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์  และ
การตลาดทางตรง 
 3) ปัจจัยทางสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ 
 1.3.3.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยในเขตดุสิต ประกอบด้วย เหตุผลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ และบุคคลที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
 1.3.4 ขอบเขตด้านเวลา 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ตั้งแต่ ตุลาคม พ.ศ. 2558 – กรกฎาคม พ.ศ. 2559 
 1.3.5 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
 ผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามให้กับนักศึกษาที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในมหาวิทยาลัย
และวิทยาเขตท่ีตั้งอยู่ในพ้ืนทีเ่ขตดุสิต จ านวน 3 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยราชภัฎ
สวนสุนันทา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 
1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 

 1.4.1 นักศึกษาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิตแตกต่างกัน 
 1.4.2 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 1.4.3 ปัจจัยทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 
1.5 กรอบแนวคิดของกำรวิจัย 

 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของพิศมัย เพียรเจริญ (2554) ศรีเทพ หง้าบุตร (2553) 
และศิริจรรยา แก้วสารภูมิ (2556) กล่าวว่า เพศที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อต่างกัน 
พิศมัย เพียรเจริญ (2554) กล่าวว่า ภูมิล าเนาที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อต่างกัน ศรีเทพ หง้าบุตร 
(2553) ณัฐพล แจ้งอักษร (2553) และศิริจรรยา แก้วสารภูมิ (2556) กล่าวว่า ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง
ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อต่างกัน พิมพ์พร เกษดี (2553) และศิริจรรยา แก้วสารภูมิ (2556) 
กล่าวว่า อาชีพของผู้ปกครองที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อต่างกัน ศรีเทพ หง้าบุตร (2553) 
และศิริจรรยา แก้วสารภูมิ (2556) กล่าวว่า รายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือนที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อต่างกัน ดังนั้น จึงได้ก าหนดเป็นกรอบปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของยงยุทธ ปัญญาพ่ี (2550) กล่าวว่า ปัจจัยจูงใจด้าน
การประชาสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการเลือกศึกษาต่อ ได้แก่ การให้นักเรียนจากที่ต่างๆ เข้าเยี่ยมชม
สถานศึกษา การประชาสัมพันธ์โดยสื่อวิทยุ  และการร่วมกิจกรรมของจังหวัดเ พ่ือเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ข้อมูล ณัฐพล แจ้งอักษร (2553) กล่าวว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ 
คือ ค าแนะน าจากครูแนะแนว และการประชาสัมพันธ์ด้านการศึกษาต่อ พิมพ์พร เกษดี (2553) กล่าวว่า 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อ ด้านส่งเสริมการตลาด ได้แก่  
การแจ้งข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ เช่น ป้ายประกาศ โทรทัศน์ วิทยุ และ internet และการแนะแนวการศึกษา 
ธารินี พัชรเจริญพงศ์ (2554) กล่าวว่า ปัจจัยในการตัดสินใจด้านส่วนประสมการตลาดในการเลือก
ศึกษาต่อ ด้านการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย นักศึกษาให้ความส าคัญกับการแจ้งข้อมูลข่าวสาร
การรับสมัคร หลักสูตรที่เปิดสอน และค่าใช้จ่ายผ่านทางเว็บไซต์ การประชาสัมพันธ์ข่าวสารการรับสมัคร
ไปยังสถานศึกษา เช่น จดหมายข่าว โบชัวร์ การจัดให้มีศูนย์แนะแนวการศึกษาต่อ และมหาวิทยาลัย 
มีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม และนเรนทร์ แก้วใหญ่ (2555) กล่าวว่า ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์เป็นแรงจูงใจ
ภายนอกซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อของนักเรียน โดยได้รับการประชาสัมพันธ์
จากช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย ได้แก่ การแนะน าจากอาจารย์แนะแนว การประชาสัมพันธ์แนะน า
หลักสูตรจากสื่อหนังสือพิมพ์หรือหนังสือการศึกษา การประชาสัมพันธ์ผ่านป้ายประกาศ และการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อวิทยุ รวมไปถึงงานวิจัยของผู้วิจัยอีกหลายท่าน ดังนั้น จึงได้ก าหนดเป็นกรอบปัจจัยการสื่อสาร
การตลาด  
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของพัชรา ก้อนละตา (2553) กล่าวว่า นักเรียนส่วนใหญ่
ได้รับข่าวสารการสมัครสอบโควตา จากการแนะน าของสถานศึกษามากที่สุด รองลงมาคือ จากบิดา
มารดา จากเพ่ือนหรือรุ่นพี่ และได้รับข่าวสารข้อมูลการเรียนการสอนจากอินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ วิทยุ 
และวารสารหรือสิ่งพิมพ์ ตามล าดับ ภิญญาพัชญ์ ภาคย์พิริยะกุล (2553) กล่าวว่า ความคิดเห็นในการ
เลือกศึกษาต่อและประกอบอาชีพ ด้านบุคคลที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ บิดา มารดา ญาติ พ่ีน้อง เพ่ือน และ
รุ่นพ่ี ด้านสังคม นักศึกษาต้องการมีชื่อเสียงในสังคม อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ต้องการ 
การยอมรับจากสังคม และต้องการได้รับความชื่นชมจากผู้ อ่ืน ตามล าดับ สรรชัย ชูชีพ (2553)   
กล่าวว่า ด้านความต้องการของผู้ปกครอง ความคิดเห็นของผู้ปกครองมีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ 
เนื่องจากผู้เรียนส่วนใหญ่ยังไม่สามารถรับภาระค่าใช้จ่ายในการศึกษาต่อได้ด้วยตนเอง จึงต้องอยู่ใน
ความดูแลและค านึงถึงความต้องการของผู้ปกครองด้วย พัฒน์คณวัชร์ นวมเฟ่ือง (2556) กล่าวว่า ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ได้แก่ ปัจจัยด้านแรงจูงใจจากเพ่ือนหรือรุ่นพ่ี  โดยนักเรียน 
เลือกศึกษาต่อตามเพ่ือนหรือรุ่นพ่ี ได้รับค าปรึกษาจากเพ่ือนหรือรุ่นพ่ี เห็นตัวอย่างจากรุ่นพ่ีที่ส าเร็จ
การศึกษาออกมาแล้วประสบความส าเร็จในการด าเนินชีวิต มีอาชีพมีงานท า และเป็นที่ยอมรับของ
สังคม ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยได้รับค าแนะน าเก่ียวกับข้อมูลของวิทยาลัยฯ จากรุ่นพ่ีหรือ
คนรู้จัก และ Andrius Eidimtas (2014) กล่าวว่า ด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลในกระบวนการของการตัดสินใจ 
คือ ทัศนคติและความคิดเห็นของคนในครอบครัว รวมไปถึงงานวิจัยของผู้วิจัยอีกหลายท่าน ดังนั้น  
จึงได้ก าหนดเป็นกรอบปัจจัยทางสังคม  
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องของพิมพ์พร เกษดี (2553) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อ ด้านผลิตภัณฑ์ คือ สถานศึกษามีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ 
เป็นที่ยอมรับของสังคม และด้านราคา คือ ค่าใช้จ่ายในการเรียนตลอดหลักสูตร และค่าธรรมเนียมต่างๆ 
มีความเหมาะสม ปิยวรรณ เจริญสุขโสภณ (2555) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ 
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ คือ สถาบันมีชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับของสังคม ด้านราคา คือ ค่าธรรมเนียม
การศึกษาได้รวมค่าหน่วยกิต ค่าบ ารุงการศึกษาต่างๆ และ ค่าเอกสารต าราเรียนในแต่ละวิชาเข้าไปแล้ว 
เป็นหลักสูตรเหมาจ่าย และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ ท าเลที่ตั้งของสถานศึกษามีความสะดวก
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ในการเดินทาง มีรถสาธารณะผ่าน สุทธานุช เจนโชติสุวรรณ (2555) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ของกลุ่มผู้ปกครองและนักเรียน ด้านราคา คือ ค่าธรรมเนียมการ
เรียนและค่าบริการมีความเหมาะสม ค่าธรรมเนียมและค่าบริการมีราคาถูกเมื่อ เทียบกับ
สถาบันการศึกษาอ่ืนในระดับเดียวกัน ด้านท าเลที่ตั้งและสถานที่ คือ การคมนาคมมีความสะดวก มีรถโดยสาร
ประจ าทางผ่าน พัฒน์คณวัชร์ นวมเฟ่ือง (2556) กล่าวว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ 
ด้านคุณภาพของสถานศึกษา คือ สถานศึกษามีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับของสังคม และได้รับการยอมรับ
จากสถานประกอบการ ด้านคุณภาพของสถานศึกษา คือ ครูมีความรู้ความสามารถในการสอน  
ด้านสภาพแวดล้อมของสถานศึกษา คือ การเดินทางสะดวกสบาย ท าเลที่ตั้งของวิทยาลัยฯ สวยงาม 
ร่มรื่น น่าอยู่ และศิริจรรยา แก้วสารภูมิ (2556) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
นักศึกษาในการเลือกศึกษาต่อ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ คือ มหาวิทยาลัยมีชื่อเสียง ด้านราคา คือ ความคุ้มค่า
ของค่าเทอม และ ด้านสถานที่ คือ ความสะดวกในการเข้าถึง รวมไปถึงงานวิจัยของผู้วิจัยอีกหลายท่าน 
ดังนั้น จึงได้ก าหนดเป็นกรอบการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยจึงก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่อง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่1.1  กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- ภูมิล าเนา 
- ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง 
- อาชีพของผู้ปกครอง 
- รายได้ของครอบครัว 

การสื่อสารการตลาด 
- การประชาสัมพันธ์ 
- การตลาดทางตรง 
  
 

การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 

- เหตุผลในการตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อ 

- บุ คคลที่ มี อิ ท ธิ พล ในกา ร
ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 

ปัจจัยทางสังคม 
- กลุ่มอ้างอิง 
- ครอบครัว 
- บทบาทและสถานภาพ 
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1.6 นิยำมศัพท ์
 1.6.1 กำรสื่อสำรกำรตลำด หมายถึง การด าเนินกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัย
ในเขตดุสิต ได้แก่ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา และมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ในรูปแบบต่างๆ เพ่ือสื่อสารข้อมูลข่าวสารไปสู่นักศึกษาและผู้ที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ ให้การยอมรับต่อมหาวิทยาลัย กระตุ้นให้เกิดความต้องการเลือก  
เข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย และมุ่งหวังให้ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ โดยใช้เครื่องมือทางการสื่อสาร
การตลาด 2 เครื่องมือ ได้แก่ 
 1) กำรประชำสัมพันธ์ หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ป้ายประกาศ 
วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ด้วยเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ที่มีความครบถ้วน เกี่ยวกับการจัด
การศึกษาของมหาวิทยาลัยและวิธีการสมัครให้ผู้ที่สนใจมีความรู้ ความเข้าใจเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ รวมไปถึงมีการจัดกิจกรรมร่วมกับชุมชนในโอกาสต่างๆ เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดี และความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึน  
 2) กำรตลำดทำงตรง หมายถึง การส่งข้อมูลข่าวสารไปยังนักศึกษาโดยตรงผ่าน
กิจกรรมต่างๆ ได้แก่ การออกบูธแนะแนวการศึกษาตามโรงเรียน การส่งเอกสารข้อมูลการศึกษาต่อไป
ตามโรงเรียน การจัดนิทรรศการร่วมกับโรงเรียน การเปิดให้นักเรียนเข้าเยี่ยมชมมหาวิทยาลัย และ
การจัดนิทรรศการให้นักเรียนเข้าร่วมชมงาน เพ่ือแจ้งข่าวสารของมหาวิทยาลัยและจูงใจให้นักศึกษา 
เกิดการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อหรือให้ความสนใจในมหาวิทยาลัย 
 1.6.2 ปัจจัยทำงสังคม หมายถึง ปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการใช้ชีวิตประจ าวันของนักศึกษา 
ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ โดยประกอบด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ 
 1) กลุ่มอ้ำงอิง หมายถึง เพ่ือน รุ่นพ่ี อาจารย์ที่ปรึกษา อาจารย์แนะแนว และ 
กลุ่มอ้างอิงที่เป็นผู้ ให้ข้อมูลผ่านช่องทางต่างๆ ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุกระจายเสียง สื่อวิทยุ
โทรทัศน์ และสื่อสังคมออนไลน์ ที่จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อของนักศึกษา รวมไปถึง 
ศิษย์เก่า และศิษย์ปัจจุบันของมหาวิทยาลัยเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง ประสบความส าเร็จในการประกอบ
อาชีพ และได้รับการยอมรับจากสังคม ที่เป็นแบบอย่างในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อของนักศึกษา 
 2) ครอบครัว หมายถึง บิดา มารดา ผู้ปกครอง ญาติพ่ีน้อง หรือสมาชิกในครอบครัวที่
ให้ค าแนะน า ให้การสนับสนุน และเป็นแบบอย่างในการด ารงชีวิต  
 3) บทบำทและสถำนภำพ หมายถึง หน้าที่และต าแหน่งหรือฐานะทางสังคมที่นักศึกษา
แต่ละคนจะต้องประพฤติปฏิบัติ  เ พ่ือให้ได้รับการยอมรับ ได้รับความชื่นชม ยกย่อง และ 
ประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ 
 1.6.3 กำรตัดสินใจ หมายถึง การตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยหนึ่งแห่งจากหลายๆ มหาวิทยาลัย 
โดยผ่านกระบวนการคิดพิจารณาอย่างละเอียดรอบคอบ เพ่ือให้ได้มาซึ่งมหาวิทยาลัยที่ดีที่สุดและมี
ความเหมาะสมกับนักศึกษามากที่สุด โดยมีเหตุแห่งการตัดสินใจจากปัจจัยที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย 
 1) ด้ำนเหตุผลในกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ หมายถึง สาเหตุที่ส าคัญในการเลือก
ศึกษาต่อของนักศึกษา โดยนักศึกษามีการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัย
ในเขตดุสิตจากหลักสูตรของมหาวิทยาลัย ภาพลักษณ์ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย ค่าใช้จ่าย 
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ในการศึกษาของมหาวิทยาลัย ท าเลที่ตั้งของมหาวิทยาลัย สภาพแวดล้อมภายในมหาวิทยาลัย 
ความยากง่ายในการสอบเข้าศึกษาต่อ ความยากง่ายในการส าเร็จการศึกษา 
 2) ด้ำนบุคคลที่ มี อิทธิพลในกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ  หมายถึง ผู้ที่มี
ความสัมพันธ์กับนักศึกษาที่สามารถเป็นผู้ให้แนวทาง หลักการ หรือเหตุผลประกอบการตัดสินใจใน
เรื่องต่างๆ โดย นักศึกษามีการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต
ด้วยตนเอง หรือได้รับอิทธิพลมาจากเพ่ือน รุ่นพ่ี อาจารย์ที่ปรึกษา อาจารย์แนะแนว คนในครอบครัว 
บุคคลที่มีชื่อเสียง ศิษย์เก่า อาจารย์ในมหาวิทยาลัย 
 1.6.4 ลักษณะทำงประชำกร หมายถึง นักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี ปีการศึกษา 
2558 ของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต ได้แก่ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา และ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ซ่ึงประกอบด้วย  
 1) นักศึกษำมหำวิทยำลัยในเขตดุสิต หมายถึง นักศึกษาระดับปริญญาตรี ปีการศึกษา 
2558 ของมหาวิทยาลัยที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่เขตดุสิต จ านวน 3 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต (คณะ 
ครุศาสตร์ คณะวิทยาการจัดการ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และโรงเรียนการท่องเที่ยวและ
การบริการ) มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา (คณะครุศาสตร์ คณะเทคโนโลยีอุต สาหกรรม  
คณะบัณฑิตวิทยาลัย คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ คณะวิทยาการจัดการ คณะวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยี คณะศิลปกรรมศาสตร์ คณะวิทยาลัยพยาบาลและสุขภาพ คณะวิทยาลัยนวัตกรรม
และการจัดการ คณะวิทยาลัยการภาพยนตร์ศิลปะการแสดงและสื่อใหม่ และคณะวิทยาลัย  
สหเวชศาสตร์) และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร (คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม  
คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน คณะบริหารธุรกิจ  คณะศิลปศาสตร์ 
คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์และการออกแบบ และคณะอุตสาหกรรมสิ่งทอและออกแบบแฟชั่น) 
 2) ภูมิล ำเนำ หมายถึง แหล่งที่อยู่อาศัย โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล และต่างจังหวัด 
 3) ระดับกำรศึกษำของผู้ปกครอง หมายถึง ระดับความรู้ของผู้ปกครอง โดยแบ่งออกเป็น 
5 กลุ่ม ได้แก่ ต่ ากว่ามัธยมศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี และสูงกว่า
ปริญญาตรี 
 4) อำชีพของผู้ปกครอง หมายถึง การประกอบอาชีพหรือการท างานที่มีรายได้ตอบแทน
ของผู้ปกครอง โดยแบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว เช่น ธุรกิจขายส่ง ขายสินค้าออนไลน์ ขายเสื้อผ้า ขายอาหาร เป็นต้น 
รับจ้าง และแม่บ้าน/ว่างงาน 
 5) รำยได้ของครอบครัวต่อเดือน หมายถึง รายได้ในแต่ละเดือนที่ได้จากการประกอบอาชีพ 
โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ น้อยกว่า 15,000 บาท, 15,001 – 30,000 บาท, 30,001 – 45,000 บาท 
และมากกว่า 45,000 บาท  
 1.6.5 มหำวิทยำลัยในเขตดุสิต หมายถึง มหาวิทยาลัยที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่เขตดุสิต ประกอบ
ไปด้วย มหาวิทยาลัยจ านวน 3 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา และ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ซึ่งไม่รวมถึงวิทยาเขต ศูนย์การศึกษา หรือคณะที่อยู่นอกพ้ืนที่
เขตดุสิต  
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1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.7.1 มหาวิทยาลัยในเขตดุสิตสามารถน าผลการวิจัยที่ได้นี้ ไปเป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุง
การสื่อสารการตลาด เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยของตนเอง 
 1.7.2 มหาวิทยาลัยในเขตดุสิตสามารถน าผลการวิจัยที่ได้นี้ ไปพิจารณาแนวโน้มของปัจจัย
ทางสังคมเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ เ พ่ือให้เกิดการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยของตนเอง 
 1.7.3 ผลการวิจัยที่ได้สามารถน าไปพิจารณาแนวโน้มในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรีของนักศึกษาในอนาคตได้  
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต” มีแนวทางในการศึกษาดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 2.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคม 
 2.4 ข้อมูลมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 2.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555, หน้า 2) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง การด าเนินกิจกรรม
การตลาดในรูปแบบต่างๆ เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายถึงข้อมูลข่าวสารขององค์กรและผลิตภัณฑ์ 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ได้รับการตอบสนองจากกลุ่มเป้าหมายตามเป้าประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ 
 สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552, หน้า 24) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง องค์ประกอบของส่วนประสม
ทางการตลาดที่ท าให้สามารถด าเนินธุรกิจได้ง่ายขึ้น โดยมุ่งท าการตลาดให้ตราผลิตภัณฑ์ วางต าแหน่ง
ตราผลิตภัณฑ์ และบอกกล่าวแก่ผู้รับสารเป้าหมายให้ได้ทราบ 
 สัจจา ไกรศรรัตน์ (2553, หน้า 5) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่งให้เกิดการรับรู้  ชี้ให้เห็นจุดเด่น แจ้งถึงคุณค่า และ 
โน้มน้าวใจให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์  
 ปรีชา ศรีศักดิ์หิรัญ (2554, หน้า 1 - 5) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง การกระท า
กิจกรรมทางการตลาด โดยอาศัยการสื่อสารระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง เพ่ือสร้างให้
ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจ และให้การยอมรับต่อองค์กร โดยมุ่งให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนอง
ตามท่ีองค์กรตั้งเป้าหมายเอาไว้  
 มานิตย์ แก้วมา (2555, หน้า 21) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง การให้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แก่กลุ่มเป้าหมาย ผ่านเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด เพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสาร 
โน้มน้าวชักจูงใจ หรือเตือนความจ า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมตอบสนอง
อย่างใดอย่างหนึ่ง 
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 Delozier (1976, p.12) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการในการ
น าเสนอสิ่งกระตุ้นต่างๆ ไปสู่ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการตอบสนองจากผู้บริโภค และกระบวนการสื่อสาร
ถึงข่าวสารขององค์กรผ่านช่องทางต่างๆ ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการรับรู้ ตีความ และ  
เกิดพฤติกรรม 
 การสื่อสารการตลาด หมายถึง การสื่อสารรูปแบบหนึ่งซึ่งมีผู้ส่งสารเป็นผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย 
ตัวแทนจ าหน่าย และพนักงานขาย เป็นต้น ส่งสารในรูปของตัวอักษร ภาพ แสง สี เสียง สัญลักษณ์ 
ค าพูด เสียงเพลง และการเคลื่อนไหว เป็นต้น ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ หรือส่งตรงไปสู่ผู้รับสาร
ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย (จุฬาวิทยานุกรม, 2553, ออนไลน์) 
 จากความหมายของการสื่อสารการตลาดข้างต้นสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาด หมายถึง 
การด าเนินกิจกรรมการตลาดในรูปแบบต่างๆ เพ่ือสื่อสารข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้เกิด
ความเข้าใจ ให้การยอมรับต่อองค์กร กระตุ้นความต้องการผลิตภัณฑ์ และมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามเป้าหมายที่องค์กรก าหนดไว้ 
 2.1.2 ลักษณะส าคัญของการสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาดมีลักษณะส าคัญ ดังนี้ (สัจจา ไกรศรรัตน์, 2553, หน้า 6) 
 2.1.2.1 เป็นรูปแบบของการส่งเสริมการตลาด โดยเป็นองค์ประกอบหนึ่งในส่วนผสม
ทางการตลาด หรือ 4Ps ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด เนื่องจากคนส่วนใหญ่เข้าใจว่าการส่งเสริมการตลาดเป็นกิจกรรมงานด าเนินงานด้านการ
ส่งเสริมการขาย และการโฆษณาเท่านั้น ซึ่งไม่ครอบคลุมกิจกรรมการด าเนินงานทั้งหมดของการ
ส่งเสริมการตลาด จึงเปลี่ยนชื่อเป็นการสื่อสารการตลาด โดยมีวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่มีความ
คล้ายคลึงกัน คือ การพยายามติดต่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายด้วยหลายๆ วิธี เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดการรับรู้ในสินค้า บริการ หรือความคิด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเชิญชวน กระตุ้น หรือเร่งเร้าให้กลุ่ม
หมายตัดสินใจผลิตภัณฑ์ขององค์กร หรือให้การยอมรับองค์กรตามความมุ่งหมายที่ได้วางเอาไว้ 
 2.1.2.2 ลักษณะงานพ้ืนฐานของการสื่อสารการตลาด จุดมุ่งหมายของการสื่อสารการตลาด
โดยทั่วไปถูกใช้เพื่อท าหน้าที่อย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่าง ดังนี้ 
 1) ชักชวนและให้ข้อมูลการสื่อสารการตลาด เป็นการพยายามชักชวนให้กลุ่มเป้าหมาย
เปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมต่อผลิตภัณฑ์ ด้วยการให้ข้อมูล ให้เหตุผล และให้สิ่งจูงใจ เช่น โลตัส
ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายมาซื้อสินค้า โดยการโน้มน้าวใจว่า สินค้าของตนเองถูกกว่าของที่อ่ืนด้วยการ
แสดงราคาสินค้าที่ถูกกว่าให้กลุ่มเป้าหมายได้เห็น โครงการรณรงค์เมาไม่ขับที่ต้องการลดอุบัติเหตุ  
บนท้องถนน โดยการบอกถึงประโยชน์ของการเมาไม่ขับว่าสามารถลดความเสี่ยงในการเกิดอุบัติเหตุ
ได้ทั้งตนเองและคนรอบข้าง เป็นต้น 
 2) เพ่ือแจ้งให้ทราบ เป็นการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงกิจกรรม
ความเคลื่อนไหวต่างๆ ขององค์กรด้วยความต่อเนื่องและสม่ าเสมอ เพ่ือให้ผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมาย 
และประชาชนทั่วไปได้รับทราบข้อมูลข่าวสารขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ อีกทั้งยังช่วยสร้างความจ า 
ที่มีผลอย่างต่อเนื่องต่อการตัดสินใจซื้อในอนาคต 
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 3) เพ่ือเตือนความทรงจ า เป็นการมุ่งหวังให้ชื่อตราสินค้าขององค์กรอยู่ในความทรงจ า
ของประชาชนตลอดไป โดยการสื่อสารในรูปแบบนี้เป็นเพียงการกระตุ้นเพ่ือเตือนความทรงจ าเท่านั้น 
เนื่องจากตลาดเป้าหมายถูกเชิญชวนให้ซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยข้อเสนอที่ดีจากองค์กรอย่างเพียงพอแล้ว 
 4) เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เป็นการสื่อสารที่มุ่งหวังให้กลุ่มเป้าหมายและประชาชน
ทั่วไปเกิดความรู้สึกดี เกิดการจดจ า และระลึกนึกถึงองค์กรและผลิตภัณฑ์ จนเกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการบริโภคมาใช้ผลิตภัณฑ์ขององค์กร ซึ่งการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้นต้องอาศัยเวลา 
เนื่องจากพฤติกรรมไม่สามารถท าให้เปลี่ยนแปลงได้ในระยะเวลาอันสั้น 
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงลักษณะส าคัญของการสื่อสารการตลาดได้ว่าเป็นรูปแบบ
ของการส่งเสริมการตลาดซึ่งเป็นหนึ่งในส่วนผสมทางการตลาด โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือชักชวนให้
กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ด้วยการให้ข้อมูล ให้เหตุผล และให้
สิ่งจูงใจ เพ่ือแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงความเคลื่อนไหวต่างๆ ขององค์กร 
ให้ประชาชนได้ทราบอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ เพ่ือเตือนให้ชื่อตราสินค้าขององค์กรอยู่ในความทรงจ า
ของประชาชน และเพ่ือสื่อสารให้ประชาชนและกลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกดีกับองค์กร ตลอดจน
จดจ าและนึกถึงองค์กร จนกระทั่งเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาสนับสนุนผลิตภัณฑ์ของ
องค์กร  
 2.1.3 หน้าที่ของการสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาดโดยทั่วไปจะท าหน้าที่ ดังนี้ (มานิตย์ แก้วมา, 2555, หน้า 23) 
 2.1.3.1 การให้ข้อมูลข่าวสาร เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารที่จ าเป็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของ
องค์กร เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการข้ันพ้ืนฐาน 
 2.1.3.2 การโน้มน้าวใจ เป็นการโน้มน้าว ชักจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการ 
ขั้นเลือกสรร โดยใช้ตราสินค้าในการโน้มน้าวชักจูงใจทางด้านอารมณ์ หรือใช้การโฆษณาซ้ าๆ เป็นต้น 
 2.1.3.3 การให้ข้อมูลข่าวสารและโน้มน้าวใจ เป็นวิธีการที่องค์กรส่วนใหญ่นิยมใช้ร่วมกัน
ทั้งการให้ข้อมูลข่าวสาร เพ่ือให้เกิดความต้องการขั้นพ้ืนฐาน และการโน้มน้าวใจ เพ่ือให้เกิด  
ความต้องการขั้นเลือกสรร ซึ่งจะพบในตลาดที่มีการแข่งขันกันสูง  
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงหน้าที่ของการสื่อสารการตลาดได้ว่ามีหน้าที่ในการให้ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ขององค์กร เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการขั้นพ้ืนฐาน โน้มน้าว  
ชักจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการขั้นเลือกสรร และท้ังให้ข้อมูลข่าวสารและโน้มน้าวใจ  
 2.1.4 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด  
 เครื่องมือหรือกิจกรรมที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด รวมเรียกว่า ส่วนประสมการสื่อสาร
การตลาด โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญ ประกอบด้วย 5 ประเภท ได้แก่ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 
2552, หน้า 24) 
 2.1.4.1 การโฆษณา เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ไม่ใช้บุคคล แต่ท าการสื่อสารไปยัง
สาธารณชนที่มีจ านวนมาก มีความหลากหลาย และรับสารในเวลาเดียวกันผ่านสื่อมวลชน  
โดยประเภทของสื่อมวลชนที่ใช้ในการโฆษณา ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น  
ซึ่งองค์กรจะต้องเสียค่าใช้จ่ายจ านวนมากเพ่ือซื้อเวลาหรือพ้ืนที่ในการสื่อสาร โดยการโฆษณาเป็น
วิธีการสื่อสารทางการตลาดที่แพร่หลายและเป็นที่รู้จักมากที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในกรณีที่องค์กร
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ต้องใช้การโฆษณาเพ่ือขายสินค้าหรือบริการให้กับประชาชนในวงกว้าง เพราะเมื่อพิจารณาต้นทุนต่อ
การเปิดรับต่อครั้งแล้วน่าจะคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายมากที่สุด แต่ข้อจ ากัดของการโฆษณาคือผู้รับสารไม่มี
โอกาสในการตอบสนองได้ในทันที  
 2.1.4.2 การประชาสัมพันธ์ เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับองค์กร (Corporate Public Relations) หรือผลิตภัณฑ์ขององค์กร (Marketing Public Relations) 
เพ่ือสร้างและรักษาภาพลักษณ์ขององค์กรหรือผลิตภัณฑ์ในสายตาของประชาชน โดยการประชาสัมพันธ์
อาจไม่ก่อให้เกิดผลในรูปของยอดขายโดยตรง อีกท้ังยังวัดประสิทธิผลค่อนข้างยาก แต่ก็สามารถใช้กับ
บุคคลที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรได้เป็นอย่างดี และยังใช้เพ่ือสะท้อนไมตรีจิต ขององค์กรได้อีกด้วย 
ซึ่งข้อมูลที่ถูกเผยแพร่นั้นจะดูมีคุณค่าความเป็นข่าวได้จากการเลือกใช้สื่อที่ประชาชนมองว่ามี  
ความน่าเชื่อถือ โดยประเภทของสื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ แผ่นพับ ใบปลิว วิทยุ โทรทัศน์ 
และการจัดแถลงข่าว เป็นต้น 
 2.1.4.3 การส่งเสริมการขาย เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยการเพ่ิมคุณค่าหรือสิ่งจูงใจ
ให้กับผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองหรือซื้อผลิตภัณฑ์ในทันที ตรงข้ามกับ 
การประชาสัมพันธ์และการโฆษณาที่มุ่งสร้างอิทธิพลต่อทัศนคติและความคาดหวังของผู้บริโภค  
ในระยะยาว ซึ่งการส่งเสริมการขายนี้หากใช้ติดต่อกันเป็นระยะเวลานาน จะส่งผลให้ภาพลักษณ์ 
ของผลิตภัณฑ์แย่ลง ผู้บริโภคจะมุ่งหวังแต่ผลิตภัณฑ์ราคาถูก และท าให้ผู้บริโภคไม่จงรักภักดี  
ต่อผลิตภัณฑ์ในระยะยาว โดยประเภทของสื่อที่ใช้ในการส่งเสริมการขาย ได้แก่ คูปองลดราคา  และ
พนักงานแจกสินค้าตัวอย่าง เป็นต้น 
 2.1.4.4 การขายโดยบุคคล เป็นการสื่อสารทางการตลาดแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ โดยผู้ขายจะท าการให้ข้อมูลแก่กลุ่มเป้าหมายที่ คาดว่าจะกลายมาเป็นลูกค้า 
ในอนาคต และใช้ความพยายามในการที่จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมายนั้นๆ  
ซึ่งในระหว่างการเจราจาซื้อขายผลิตภัณฑ์ ผู้ขายจะท าการสังเกตไปด้วยว่าผู้ซื้อต้องการอะไร  
เพ่ือปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้เป็นไปตามความต้องการของผู้ซื้อในทันที ซึ่งแม้ว่าการขายโดยบุคคล  
ถือเป็นเครื่องมือที่สร้างภาระค่าใช้จ่ายให้กับองค์กรมากที่สุด แต่ก็สามารถท าให้ผู้บริโภคชอบ
ผลิตภัณฑ์ขององค์กรมากกว่าผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง เกิดความเชื่อ และซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์กรในที่สุด 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในกรณีที่น าไปใช้กับผลิตภัณฑ์ที่จ าเป็นต้องอาศัยการขายโดยบุคคล ได้แก่ 
อสังหาริมทรัพย์ เครื่องจักรขนาดใหญ่ และประกันชีวิต เป็นต้น 
 2.1.4.5 การตลาดทางตรง เป็นการสื่อสารทางการตลาดโดยตรงจากองค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตอบกลับจากกลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีการต่างๆ เช่น ทางไปรษณีย์ อิเล็กทรอนิกส์ 
โทรศัพท์ หรือเข้ามาหา เป็นต้น โดยวิธีการตลาดทางตรง ได้แก่ ไปรษณีย์ทางตรง การตลาดทางไกล 
การโฆษณาแบบตอบสนองทางตรง การซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต การขายสินค้าทางโทรทัศน์ช่อง
เคเบิล และการโฆษณานอกสถานที่ เป็นต้น ซึ่งจ าเป็นต้องมีฐานข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือท าการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย โดยการตลาดทางตรงจะประสบความส าเร็จได้ ต้องอาศัย
ฐานข้อมูลที่มีคุณภาพและประกอบด้วยตลาดเป้าหมายหรือรายชื่อคนที่เป็นเป้าหมายที่แท้จริง 
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 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดได้ว่า เครื่องมือหรือกิจกรรม 
ที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญ ประกอบด้วย 5 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง    
 การสื่อสารการตลาดไม่ได้จ ากัดอยู่กับการสื่อสารในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง แต่เป็น 
การสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ที่สื่อสารข่าวสารข้อมูลไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม โดยในงานวิจัย
ครั้งนี้ ผู้วิจัยจะศึกษาถึงเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของ
สถาบันการศึกษาใน 2 เครื่องมือ คือ การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง 
 2.1.5 ความหมายของการประชาสัมพันธ์ 
 สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552, หน้า 90) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง เครื่องมือของการสื่อสาร
การตลาด เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภค และผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับองค์กรเกิดความรู้สึกที่ดี ให้การ
ยอมรับ เชื่อถือ และให้การสนับสนุนต่อผลิตภัณฑ์และต่อองค์กร  
 ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2551, หน้า 120) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่มุ่งสร้าง รักษา และแก้ภาพลักษณ์ตราสินค้าในสายตาของประชาชน 
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555, หน้า 198) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสื่อสารรูปแบบหนึ่ง 
ซึ่งผ่านการวางแผนอย่างเป็นระบบ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความรู้ ความเข้าใจ และความสัมพันธ์
อันดีให้เกิดขึ้นระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพ่ือให้สามารถด าเนินกิจการ 
ไปด้วยความราบรื่นและประสบความส าเร็จตามเป้าประสงค์ขององค์กร 
 ณัฐา ฉางชูโต (2555, หน้า 133) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง เครื่องมือทาง 
การสื่อสารการตลาดที่ใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องกับองค์กร เพ่ือสร้างและรักษา 
ความคิดเห็น และทัศนคติ สร้างภาพลักษณ์ท่ีดี และสร้างความน่าเชื่อถือให้กับองค์กร 
 สัจจา ไกรศรรัตน์ (2553, หน้า 136) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การด าเนินงาน
ทางการสื่อสารการตลาดอย่างมีแบบแผน มีความสม่ าเสมอ และมุ่งหวังในการมีอิทธิพลต่อความคิด
และทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร และท าให้ประชาชนเกิดความรู้สึกดี 
ให้การยอมรับ ให้ความร่วมมือ และสนับสนุนการด าเนินกิจการขององค์กร  
 อัญนา กุสิยารังสิทธิ์ (2551, หน้า 15) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารขององค์กรในด้านต่างๆ ที่เป็นความจริง ป้องกันและแก้ไขในกรณีที่เกิดความเข้าใจผิด
ขึ้นระหว่างองค์กรกับประชาชน รวมไปถึงการส ารวจกลุ่มเป้าหมายว่ามีความต้องการและความ
คิดเห็นต่อองค์กรอย่างไร เพ่ือสร้างความเข้าใจและความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2546, หน้า 21) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์
และความเข้าใจอันดีให้เกิดข้ึนระหว่างองค์การสถาบันกับกลุ่มประชาชนที่มีความเกี่ยวข้องกับองค์การ
สถาบัน เพ่ือต้องการความร่วมมือและการให้ความสนับสนุนจากประชาชน 
 จากความหมายของการประชาสัมพันธ์ข้างต้นสรุปได้ว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง  
การสื่อสารรูปแบบหนึ่งซึ่งมีการวางแผนอย่างเป็นระบบ และเป็นหนึ่งในเครื่องมือของการสื่อสาร
การตลาดในอันที่จะสร้างความรู้ ความเข้าใจ ภาพลักษณ์ที่ดี และความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นระหว่าง
องค์กรและผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับองค์กร เพ่ือให้องค์กรสามารถด าเนินกิจการไปได้อย่างราบรื่นและ
บรรลุผลส าเร็จตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 



16 

 

 2.1.6 หลักการประชาสัมพันธ์  
 การประชาสัมพันธ์มีหลักการส าคัญ 3 ประการ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2546, หน้า 145) ได้แก่ 
 2.1.6.1 การบอกกล่าวหรือชี้แจงเผยแพร่ให้ทราบ เป็นการบอกกล่าวหรือชี้แจงถึงนโยบาย 
วัตถุประสงค์ การด าเนินงาน ผลงาน และกิจกรรมต่างๆ รวมไปถึงข้อมูลข่าวสารความเคลื่อนไหวของ
องค์การสถาบัน ให้ประชาชนได้ทราบเพ่ือสร้างความเข้าใจ ความเลื่อมใส และความรู้สึกที่ดีหรือ
ความรู้สึกในเชิงบวกต่อองค์การสถาบัน ท าให้องค์การสถาบันเป็นที่รู้จัก โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือแจ้ง  
ให้ทราบ (To Inform) และให้ข่าวสารความรู้ (To Educate) ตลอดจนเรียกร้องความสนับสนุนร่วมมือ
จากประชาชน  
 2.1.6.2 การป้องกันและแก้ไขความเข้าใจผิด เป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือป้องกัน (Preventive 
Public Relations) ไม่ให้กลุ่มประชาชนเกิดความเข้าใจผิดในตัวองค์การสถาบัน ซึ่งความเข้าใจผิดนั้น
อาจเกิดขึ้นได้เสมอในหลายๆ กรณี นักประชาสัมพันธ์ต้องใช้ความพยายามในการค้นหาสาเหตุ  
ที่อาจจะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในตัวองค์การสถาบัน เพ่ือหาทางป้องกันไว้ก่อนที่จะเกิดความเข้าใจผิด
นั้นๆ อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะพยายามป้องกันไม่ให้ความเข้าใจผิดเกิดขึ้น แต่ความเข้าใจผิดนั้นก็อาจ
เกิดขึ้นได้ในคนหมู่มาก เช่น ความเข้าใจผิดที่ได้ยินมาจากกลุ่มบุคคล กลุ่มเพ่ือน หรือข่าวลือต่างๆ 
รวมไปถึงค าวิจารณ์จากสื่อมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ที่มีการลงข่าวต าหนิหรือพาดพิง
องค์การสถาบัน เป็นต้น ซึ่งเมื่อประชาชนเกิดความเข้าใจผิดขึ้น องค์การสถาบันจะต้องรีบแก้ไข  
อย่างเหมาะสมและทันเหตุการณ์ เพราะอาจเกิดผลเสียที่ส่งผลกระทบต่อสถาบันได้ โดยวิธีการแก้ไข
ความเข้าใจผิด มีดังนี้ 
 1) การแก้ไขความเข้าใจผิดทางตรง เป็นวิธีการแก้ไขความเข้าใจผิดอย่าง
ตรงไปตรงมา โดยการออกค าแถลงการณ์หรือประกาศเพ่ือชี้แจงแก้ไขความเข้าใจผิด เพ่ือให้ประชาชน
ได้ทราบ และมีความเข้าใจถึงความเป็นจริงที่ถูกต้อง ความจริงเป็นอย่างไรก็ชี้แจงหรือแถลงไปตาม
ความจริงนั้นๆ ซึ่งหลักในการแก้ไขความเข้าใจผิดทางตรง มีดังนี้ 
 - ความเข้าใจผิดนั้นต้องปรากฏอย่างชัดเจน เช่น ปรากฏอยู่ในหนังสือพิมพ์ หรือ
สื่อมวลชนอื่นๆ 
 - ใช้ความจริงเข้าสู้ การชี้แจงหรือแถลงไม่ควรเท้าความหรือย้ าข่าวที่ไม่ดีนั้นๆ 
มากนัก เพราะจะท าให้ประชาชนรู้สึกเหมือนกับว่าเป็นการแก้ตัว จึงควรแถลงโดยใช้ความเป็นจริง
และเหตุผลด้วยความตรงไปตรงมา 
 - ค าชี้แจงหรือแถลงต้องมีความกะทัดรัด ชัดเจน และมีน้ าหนัก  
 - ค าชี้แจงหรือแถลงต้องมีที่มาและหลักฐาน เพ่ือความน่าเชื่อถือ 
 - ค าชี้แจงหรือแถลงต้องแก้ไขด้วยความรวดเร็ว ทันต่อเหตุการณ์ 
 - ค าชี้แจงหรือแถลงต้องแก้ให้ตรงประเด็น เพ่ือลบล้างข่าวลือหรือความเข้าใจผิด 
 2) การแก้ไขความเข้าใจผิดทางอ้อม เป็นการกระท า (Deeds) ให้ประชาชนเห็นด้วยตัวเอง 
เพ่ือลบล้างข่าวลือหรือความเข้าใจผิดนั้นๆ เช่น ประชาชนมีความเข้าใจผิดเกี่ยวกับกระบวนการผลิต
สินค้าของบริษัทว่าไม่สะอาดหรือไม่ถูกสุขอนามัย อาจแก้ไขความเข้าใจผิดนั้นด้วยการกระท า  และ
แสดงให้ประชาชนเห็นถึงข้อเท็จจริง โดยการเชิญตัวแทนกลุ่มประชาชนที่มี ความเข้าใจผิดนั้นหรือ
สื่อมวลชนต่างๆ มาเยี่ยมชมโรงงานเพ่ือแสดงกรรมวิธีและกระบวนการผลิตสินค้าให้เห็น  
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 2.1.6.3 การส ารวจประชามติ เป็นการส ารวจความรู้สึกนึกคิดของประชาชนว่าต้องการหรือ 
ไม่ต้องการสิ่งไหน ชอบหรือไม่สิ่งไหน รวมไปถึงท่าทีต่างๆ ที่มีต่อองค์การสถาบัน เพ่ือให้การ
ประชาสัมพันธ์เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ และตอบสนองสิ่งที่สอดคล้องกับความต้องการของ
ประชาชนได้ ซึ่งหากหน่วยงานใดด าเนินการประชาสัมพันธ์โดยขาดการพิจารณาถึงประชามติ 
หน่วยงานนั้นๆ อาจจะต้องประสบกับความล้มเหลว สิ้นเปลืองทั้งงบประมาณและเวลาไปโดยไม่เกิด
ประโยชน์ขึ้นเลยก็ได้ 
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงหลักการประชาสัมพันธ์ได้ว่าการประชาสัมพันธ์มีหลักการ
ส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ การบอกกล่าวหรือชี้แจงเผยแพร่ให้ทราบ เป็นการแจ้งให้ประชาชนได้ทราบถึง
นโยบาย วัตถุประสงค์ การด าเนินงาน ผลงาน และกิจกรรมต่างๆ รวมไปถึงข้อมูลข่าวสาร  
ความเคลื่อนไหวขององค์การสถาบัน ตลอดจนเรียกร้องให้ประชาชนให้ความสนับสนุนร่วมมือ 
ต่อองค์การสถาบัน การป้องกันและแก้ไขความเข้าใจผิด เป็นการประชาสัมพันธ์เพ่ือป้องกันไม่ให้ 
กลุ่มประชาชนเกิดความเข้าใจผิดในตัวองค์การสถาบัน และการส ารวจประชามติ เป็นการส ารวจ
ความรู้ สึ กนึกคิดของประชาชนที่มี ต่อองค์การสถาบัน  เ พ่ือให้การประชาสัม พันธ์ เป็นไป 
อย่างมีประสิทธิภาพ และตอบสนองสิ่งที่สอดคล้องกับความต้องการของประชาชนได้ 
 2.1.7 การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Marketing Public Relations)  
 สินค้าทุกประเภท ล้วนแล้วแต่ใช้การประชาสัมพันธ์มาช่วยสนับสนุนการตลาดในการ
แนะน าสินค้า แก้ปัญหาให้กับผู้บริโภค หรือช่วยการขาย ซึ่งเมื่อแนวทางการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communications หรือ IMC) ได้เข้ามามีบทบาทในด้านการตลาด
ช่วงปี 1990 เป็นต้นมานั้น ท าให้การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดมีบทบาทเข้มข้นขึ้นตามไปด้วย การใช้
การประชาสัมพันธ์ในการสื่อสารด้วยความเหมาะสมจะช่วยท าให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
มีประสิทธิภาพ โดยผลดีทางการตลาดที่ได้จากการการประชาสัมพันธ์มีในกรณี ดังนี้ (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 
2556, หน้า 73) 
 2.1.7.1 ดึงความสนใจของผู้บริโภค โดยการท าให้เกิดข่าวที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้า
ใหม่หรือสินค้าที่พัฒนาปรับปรุงใหม่ ก่อนที่จะโฆษณาแนะน าสินค้านั้นๆ เช่น แป้งเบบี้ มายด์  
ท า Product Publicity ด้วยประเด็นทารกว่ายน้ าได้ ท าให้เกิดข่าวเผยแพร่ทางสื่อมวลชน มีการน า
นักวิชาการมาให้สัมภาษณ์ถึงหลักการ มีการน าแพทย์ผู้เชี่ยวชาญมารับรองความเป็นไปได้ และมีการ
สาธิตการสอนทารกว่ายน้ า ซึ่งประชาชนให้ความสนใจกับข่าวที่เกิดขึ้นนี้เป็นอย่างมาก โดยหลังจากที่
เกิดข่าวได้ไม่นาน เบบี้มายด์จึงออกโฆษณาสินค้าตัวแรก ที่ใช้ภาพโฆษณาเป็นภาพทารกว่ายน้ า ท าให้
คนรู้จักเบบี้มายด์ได้ในทันที ซึ่งสินค้าของเบบี้มายด์ประสบความส าเร็จในการจ าหน่ายและสามารถ 
อยู่ในตลาดได้จนถึงปัจจุบัน 
 2.1.7.2 ท าการสื่อสารในช่วงที่บริษัทไม่ได้ท าการโฆษณา โดยการจัดกิจกรรมที่มีความน่าสนใจ 
เช่น งานเปิดตัวสินค้าใหม่โดยเชิญผู้ที่มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง ดารา นักแสดง และสื่อมวลชน  
มาร่วมงาน เป็นการดึงสื่อมวลชนให้มาท าข่าวของบริษัท ซึ่งสร้างการรับรู้ในวงกว้างมากกว่า  
การโฆษณาเสียอีก 
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 2.1.7.3 ท าให้โฆษณาเป็นข่าวขึ้นมา กรณีท่ีไม่มีข่าวใหม่เกี่ยวกับสินค้า ท าให้โฆษณาเป็นข่าว
ขึ้นมาได้หลายวิธี เช่น การสัมภาษณ์ Presenter หรือการสัมภาษณ์นักโฆษณาถึงเบื้องหลังการถ่ายท า
โฆษณา เพ่ือสร้างประเด็นข่าวให้มีความน่าสนใจและเชื่อมโยงไปยังสินค้า 
 2.1.7.4 ท าให้โฆษณามีชีวิตขึ้นมาจริงๆ โดยการน า Mascot หรือตัวการ์ตูนมาสร้างเป็น
ตัวจริงและจัดกิจกรรมพิเศษให้โชว์ตัว ท าให้ตัวการ์ตูนนั้นดูมีชีวิต มีความน่าสนใจ และน่าจดจ าได้ 
 2.1.7.5 สร้างความสนใจต่อการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง โดยการท าให้เกิดข่าวที่มี
ความเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือการส่งเสริมการขายที่บริษัทก าลังจะท าขึ้น ก่อนที่จะท าการส่งเสริม 
การขายนั้นๆ จะช่วยท าให้ผู้คนให้ความสนใจและเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขายนั้นๆ  
 2.1.7.6 สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างใกล้ชิด โดยการให้ลูกค้ามีช่องทางการติดต่อสื่อสาร
กับบริษัทได้โดยตรง เพ่ือให้ลูกค้ามีความสะดวกสบายในการสอบถามข้อมูลต่างๆ ได้รับการแก้ไข
ปัญหาที่ เกิดขึ้นในทันที ท าให้มีความประทับใจในการบริการ สร้างความรู้สึกที่ดี  และสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับบริษัทให้เกิดข้ึนได้ 
 2.1.7.7 สร้างอิทธิพลต่อผู้ที่มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อ โดยการค้นหาว่าผู้บริโภคอาจจะได้รับอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมาจากใคร และท าความรู้จักหรือให้ความรู้กับคนกลุ่มนี้ก่อน 
เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะปรึกษาหรือขอค าแนะน าจากผู้น าความคิดของตนเองก่อนที่จะซื้อ
สินค้าหรือบริการเสมอ 
 2.1.7.8 สื่อสารคุณประโยชน์ของสินค้า โดยการสื่อสารคุณประโยชน์ของสินค้าผ่านการประชาสัมพันธ์ 
ท าได้ทั้งกับสินค้าใหม่ สินค้าที่ได้รับการพัฒนาปรับปรุงใหม่ และสินค้าใช้ยาก เช่น ยา อาหารเสริม 
หรือวิตามินที่ต้องอธิบายคุณประโยชน์ ผลดีผลเสีย วิธีใช้ ขั้นตอนการใช้ และการอ้างอิงถึงบุคคล 
เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ ซึ่งการสื่อสารคุณประโยชน์ของสินค้าจะมีประสิทธิภาพมาก เมื่อใช้ 
การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดเป็นเครื่องมือ เนื่องจากการน าเสนอข่าวต้องผ่านบรรณาธิการ  
ของสื่อแต่ละประเภท แสดงให้เห็นถึงคุณค่าที่น่าเชื่อถือของข่าวที่มีมากกว่าโฆษณา 
 2.1.7.9 ท าให้ลูกค้าทราบถึงกิจกรรมสาธารณประโยชน์ที่บริษัทท าขึ้น จากความคิดที่ว่า 
ลูกค้าในปัจจุบันต้องการซื้อสินค้าหรือบริการกับบริษัทที่ให้ความส าคัญและห่วงใยสังคม จึงเกิด
แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อมขึ้น ซึ่งบริษัทที่ด าเนินกิจกรรมด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม
จะท าการประชาสัมพันธ์เผยแพร่งานของตนเองให้ลูกค้าได้ทราบ เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น 
ไว้วางใจ และมีความสัมพันธ์อันดีกับบริษัท  
 2.1.7.10 ใช้ เป็นเครื่องมือในการแก้ปัญหาวิกฤตที่ เกิดขึ้นอย่างได้ผล โดยการ
ประชาสัมพันธ์สื่อสารความเป็นจริงให้ผู้บริโภคได้ทราบ ผ่านทางสื่อมวลชนด้วยความรวดเร็วและ
ทั่วถึง กระท าอย่างตรงไปตรงมา เปิดเผย แสดงได้ถึงความโปร่งใส และไม่หนีปัญหา จะท าให้ผู้บริโภค 
ประชาชน และสื่อมวลชน มีความเข้าใจชัดเจนกับสินค้า บริษัท และความเป็นหน่วยงานที่ดี (Good 
Citizenship) 
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดได้ว่าการประชาสัมพันธ์
เพ่ือการตลาดเข้ามามีบทบาทเพ่ิมมากขึ้นตามแนวทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications หรือ IMC) ที่ได้เข้ามามีบทบาทในด้านการตลาดในช่วง
ปี 1990 เป็นต้นมา ซึ่งผลดีทางการตลาดที่ได้จากการการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ ดึงความสนใจของ
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ผู้บริโภค ท าการสื่อสารในช่วงที่บริษัทไม่ได้ท าการโฆษณา ท าให้โฆษณาเป็นข่าวขึ้นมา ท าให้โฆษณามี
ชีวิตขึ้นมาจริงๆ สร้างความสนใจต่อการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
อย่างใกล้ชิด สร้างอิทธิพลต่อผู้ที่มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อ สื่อสารคุณประโยชน์ของสินค้า ท าให้ลูกค้าทราบถึง
กิจกรรมสาธารณประโยชน์ที่บริษัทท าขึ้น และใช้เป็นเครื่องมือในการแก้ปัญหาวิกฤตที่เกิดขึ้น 
อย่างได้ผล 
 2.1.8 กลยุทธ์และเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด  
 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด แบ่งเป็น 2 กลยุทธ์ ได้แก่ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555, 
หน้า 209) 
 2.1.8.1 การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงรุก (Proactive MPR) เป็นกลยุทธ์ในเชิง
ป้องกันและสร้างผลทางการตลาดในด้านบวก เป็นกลยุทธ์ที่ช่วยส่งเสริมสนับสนุนเครื่องมือประเภทอ่ืนๆ 
ของการสื่อสารทางการตลาดให้บรรลุวัตถุประสงค์ได้เพ่ิมขึ้น เนื่องจากการประชาสัมพันธ์เป็น
เครื่องมือที่สร้างความน่าเชื่อถือได้ง่ายกว่าเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืนๆ ซึ่งตัวอย่าง
ของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงรุก ได้แก่ การส่งข่าวแจก การจัดง านแถลงข่าว  
การเปิดตัวสินค้า การจัดกิจกรรมพิเศษ และการแสดงความเป็นห่วงเป็นใยในประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม 
เป็นต้น 
 2.1.8.2 การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงรับ (Reactive MPR) เป็นกลยุทธ์ที่ใช้แก้ไข
ความเข้าใจผิดที่อาจเกิดข้ึนได้ระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือปกป้องตราสินค้าและชื่อเสียงของ
องค์กรไม่ให้เกิดความเสียหายเพิ่มมากขึ้น ซึ่งตัวอย่างของกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงรับ 
ได้แก่ การแก้ไขข่าวสารในเชิงลบ การจัดการข่าวลือ การตรวจสอบการรับรู้ คุณภาพผลิตภัณฑ์ และ
การประเมินการจดจ าตราสินค้า เป็นต้น 
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงกลยุทธ์และเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดได้ว่า
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด แบ่งเป็น 2 กลยุทธ์ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด
เชิงรุก เป็นกลยุทธ์ในเชิงป้องกันและสร้างผลทางการตลาดในด้านบวก และการประชาสัมพันธ์ 
ทางการตลาดเชิงรับ เป็นกลยุทธ์ที่ใช้แก้ไขความเข้าใจผิดที่อาจเกิดขึ้นได้ระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย  
 2.1.9 เครื่องมือการประชาสัมพันธ์  
 การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารซึ่งต้องอาศัยเครื่องมือในการน าเสนอข่าวสารขององค์กร
ออกไปสู่กลุ่มเป้าหมาย โดยเครื่องมือของการประชาสัมพันธ์ที่ส าคัญๆ มีดังนี้ (สัจจา ไกรศรรัตน์ , 
2553, หน้า 148) 
 2.1.9.1 การเผยแพร่ข่าวสาร เป็นการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ องค์กร หรือความคิด 
ซึ่งประกอบไปด้วย การเผยแพร่ข่าว การเผยแพร่ภาพ การเผยแพร่โบรชัวร์ การเขียนบทความ การท า
ใบแทรก การประชุมนักข่าว การเปิดตัวสินค้าใหม่หรือบริษัทใหม่ การให้สัมภาษณ์ การท าสารคดี
สิ่งพิมพ์ การท าสารคดีวิดีโอ การจัดท าโครงร่างของบริษัท และการซื้อพ้ืนที่หรือเวลาข่าวธุรกิจ  
โดยการเผยแพร่ข่าวสาร สามารถแบ่งประเภทได้ ดังนี้ 
 1) การซื้อพ้ืนที่หรือซื้อเวลาสื่อต่างๆ เช่น การท าใบแทรกเพ่ือใช้ในการเขียนบทความ
แฝงโฆษณา เขียนข่าวแฝงโฆษณาเพ่ือใช้ในการน าเสนอถึงภูมิหลังของผลิตภัณฑ์หรือองค์กร จัดท า
รายการแฝงโฆษณา จัดท ารายการพิเศษเพ่ือน าเสนอปัญหาในประเด็นใดประเด็นหนึ่ง 
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 2) การจัดท าสื่อเผยแพร่เรื่องราวและข่าวสารของบริษัท เช่น การอธิบายรายละเอียด
ข้อมูลชององค์กรผ่านหนังสือ สมุดเล่มเล็ก ซีดี หรือวิดีโอเทป เพ่ือแจกหรือเปิดให้ผู้เข้ามาเยี่ยมชม
องค์กรได้ด ู
 3) การให้ผู้มีชื่อเสียงมาเป็นคนกล่าวสนับสนุนยืนยันคุณภาพสินค้า เป็นการเชิญผู้ที่
มีชื่อเสียงในสังคม เช่น ดารา นักแสดง นักร้อง นักการเมือง นักกีฬา นักพูด หรือผู้ทรงคุณวุฒิ  
มารับรองคุณภาพสินค้าขององค์กร 
 4) การสัมภาษณ์ผู้เกี่ยวข้อง เช่น การสัมภาษณ์ผู้บริหารองค์กรเกี่ยวกับการจัดกิจกรรม
พิเศษขององค์กร หรือเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ขององค์กร การสัมภาษณ์ลูกค้าผู้ใช้สินค้าเกี่ยวกับ 
การทดลองใช้หรือประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ขององค์กร โดยท าการสัมภาษณ์ผ่านสื่อมวลชน 
แค่หนึ่งสื่อหรือมากกว่าตามความเหมาะสม  
 5) วารสารวิชาการ เป็นการจัดท าวารสารวิชาการเพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารแก่นักศึกษา 
นักเรียน นักวิชาการ ซึ่งถือเป็นการสร้างประโยชน์แก่ชุมชน ท าให้องค์กรมีภาพลักษณ์ท่ีดีเกิดข้ึนด้วย 
 6) ใบปลิว เป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในรูปของใบปลิว และให้คนไปแจกตามที่ต่างๆ 
 7) การส่งข่าวหรือแจกข่าว และการจัดแถลงข่าว เป็นการส่งข่าวหรือแจกข่าวไปยัง
สื่อมวลชนเพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร ซึ่งข่าวที่ส่งไปนั้นต้องมีความน่าสนใจจริงๆ จึงจะได้ลงข่าว 
เนื่องจากองค์กรส่งข่าวแจกข่าวมีจ านวนมากแต่พ้ืนที่ลงข่าวมีจ านวนน้อย จึงมักใช้วิธีการจัดกิจกรรม
ให้มีความน่าสนใจ เพ่ือให้สื่อมวลชนมาท าข่าวด้วยตนเอง หรือเชิญสื่อมวลชนมาร่วมงานแถลงข่าว
ขององค์กร เช่น การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ วิธีการผลิตใหม่ การบริการรูปแบบใหม่ เป็นต้น  
 8) การท าจดหมายข่าว เป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารโดยการท าจดหมายส่งไปให้ลูกค้า
เพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์กรด้วยการแสดงความเป็นผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีความใส่ใจ ดูแล
ลูกค้า หรือส่งไปยังพนักงานขององค์กรเพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์กรด้วยการแสดงความดูแลเอาใจใส่
ต่อพนักงาน 
 9) การจัดทัวร์สื่อมวลชน เป็นการเชิญสื่อมวลชนมาเยี่ยมชมแหล่งผลิต โรงงาน กระบวน 
การผลิต เพ่ือให้สื่อมวลชนได้รับข้อมูลด้วยตนเอง ซึ่งจะท าให้การเขียนบทความมีความน่าเชื่อถือ
มากกว่าการเขียนจากผู้ให้ข่าว 
 10) การเผยแพร่รูปภาพ เป็นการเผยแพร่รูปบุคคล ผลิตภัณฑ์ หรือเหตุการณ์ ที่เขียน 
ค าบรรยายภาพให้มีความน่าสนใจ 
 11) สุนทรพจน์ เป็นการเชิญผู้บริหารหรือพนักงานขององค์กรมากล่าวสุนทรพจน์ 
ในโอกาสพิเศษ ถือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีทางด้านการสร้างความรู้จักให้กับองค์กร  
 2.1.9.2 สื่อมวลชนสัมพันธ์ เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นระหว่างองค์กรกับ
สื่อมวลชน ซึ่งการประชาสัมพันธ์จะไม่ประสบความส าเร็จ หากสื่อมวลชนไม่ให้ความสนใจกับกิจกรรม
ขององค์กร โดยสื่อมวลชนสัมพันธ์มีรูปแบบการด าเนินกิจกรรม ดังนี้ 
 1) การพบปะกับสื่อมวลชนเป็นครั้งคราว เป็นการนัดพบปะกับสื่อมวลชนเป็นครั้งคราว 
เช่น การเชิญสื่อมวลชนมารับประทานอาหารร่วมกับผู้บริหาร หรือนัดพบปะเพ่ือแลกเปลี่ยน 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับบริษัท เป็นต้น 
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 2) การเยี่ยมเยียนสื่อมวลชน เป็นการสร้างสัมพันธภาพที่ดี โดยการไปเยี่ยมเยียน
สื่อมวลชนบ้างเป็นครั้งคราวตามโอกาสพิเศษและตามความเหมาะสม  
 3) การแจกของตัวอย่างแก่สื่อมวลชน เป็นการแจกของตัวอย่างให้สื่อมวลชนทดลองใช้ 
เพราะหากสื่อมวลชนชื่นชอบต่อผลิตภัณฑ์ขององค์กรก็อาจจะเผยแพร่ข่าวสารผลิตภัณฑ์ให้องค์กร  
ก็เป็นได้ 
 4) การสรุป (แนะน า) ข่าวสารแก่สื่อมวลชน เช่น องค์กรจะจัดงานครบรอบ 10 ปี
การก่อตั้งองค์กร และมีการซ้อม การแสดง การจัดเวลาในการด าเนินกิจกรรม เป็นต้น ควรจะต้อง
แนะน าให้สื่อมวลชนทราบอย่างละเอียด เพ่ือให้สื่อมวลชนเก็บข้อมูลได้มากข้ึน  
 5) การจัดงานขอบคุณ เป็นการขอบคุณลูกค้าหรือสื่อมวลชนที่ให้การสนับสนุนองค์กร 
 2.1.9.3 ชุมชนสัมพันธ์ เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นระหว่างองค์กรกับชุมชน
ที่องค์กรมีธุรกิจอยู่ โดยการให้ความสนใจกับชุมชนอย่างแท้จริง ต้องพิจารณาความต้องการของชุมชน 
เพ่ือให้ได้รับการสนับสนุนที่ดีจากชุมชน โดยการสร้างชุมชนสัมพันธ์มีเครื่องมือต่างๆ ดังนี้ 
 1) การเป็นผู้ให้การสนับสนุนและการเป็นผู้อุปถัมภ์ โดยให้ความช่วยเหลือบุคคล องค์กร 
หรือโครงการต่างๆ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ในการช่วยเหลือสังคม 
 2) การพัฒนาชุมชน เป็นการสร้างและอ านวยประโยชน์แก่ชุมชนในด้านต่างๆ เช่น 
การสร้างอาคารเรียน สร้างศาลาวัด สร้างตลาดใหม่ ส่งเสริมด้านดนตรี ส่งเสริมด้านกีฬา และส่งเสริม
ด้านอาชีพ เป็นต้น 
 3) การกุศล เป็นการท ากิจกรรมเพ่ือช่วยสังคม โดยท าได้ 2 แบบ คือ การกุศลที่สอดคล้อง
กับสินค้า เช่น การมอบถุงยางอนามัย การมอบทุนวิจัยโรคเอดส์ และการกุศลที่สอดคล้องกับ
เหตุการณ ์เช่น บริจาคสิ่งของช่วยเหลือผู้ประสบภัยหนาว มอบเงินช่วยเหลือผู้ประสบภัยน้ าท่วม 
 2.1.9.4 กิจกรรมสาธารณะ เป็นการด าเนินกิจกรรมเพ่ือสร้างประโยชน์แก่ชุมชนเพ่ือแสดง
ความรับผิดชอบที่มีต่อสังคม โดยเป็นโครงการหรือกิจกรรมที่สร้างขึ้นภายในองค์กร และให้ประโยชน์
แก่สาธารณชนซึ่งอาจจะเป็นหรือไม่ได้เป็นลูกค้าขององค์กรก็ได้ เช่น โครงการสนามเด็กเล่น  
การส่งเสริมการศึกษา การดูแลผู้สูงอายุ และการดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม เป็นต้น ซึ่งจะท าให้องค์กร
ได้รับการยอมรับและสนับสนุนในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ จากชุมชน  
 2.1.9.5 รัฐบาลสัมพันธ์ เป็นการที่องค์กรให้ความร่วมมือกับรัฐบาล ซึ่งขาดงบประมาณหรือ
ความเชี่ยวชาญในการด าเนินโครงการให้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี จึงต้องให้การส่งเสริมและร่วมมือกับ
รัฐบาล เช่น การส่งวิทยากรไปให้ความรู้ในด้านต่างๆ การฝึกอบรมแก่ส่วนราชการ การผลิต  
สื่อโฆษณาให้ เป็นต้น 
 2.1.9.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นการกิจกรรมต่างๆ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร 
เช่น การจัดแสดงสินค้า การจัดสัมมนา การจัดประกวดถ่ายภาพ และการจัดแรลลี่ เป็นต้น ซึ่งต่างจาก
การโฆษณาหรือการเผยแพร่ข่าวสารที่สร้างได้เพียงการรับรู้เท่านั้น แต่การจัดกิจกรรมพิเศษสามารถ
สร้างการรับรู้ และสร้างประสบการณ์ในการมีส่วนร่วมกับกิจกรรมขององค์กร อีกทั้งยังวัดผลได้ 
จากจ านวนผู้เข้าร่วมกิจกรรมและความสนใจในกิจกรรมที่จัดขึ้น 
 2.1.9.7 การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ เป็นการพัฒนาปรับปรุงความสามารถของพนักงาน
และการท างานในองค์กร เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร เพราะหากพนักงานขององค์กรไม่มี



22 

 

มนุษยสัมพันธ์และการให้บริการที่ดี จะท าให้องค์กรมีพนักงานที่ขาดประสิทธิภาพในการท างาน มีการ
บริการที่ไม่ดี และเสื่อเสียชื่อเสียงได้ในที่สุด  
 2.1.9.8 การบริหารข่าวเชิงกลยุทธ ์เป็นการบริหารข่าวสารอย่างมีระบบ วางแผนการเผยแพร่
ข่าวสาร เพ่ือให้องค์กรเกิดประโยชน์มากที่สุด โดยการสร้างความร่วมมือในกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร 
และก าจัดข้อขัดแย้งจากกลุ่มต่างๆ ที่ต่อต้านองค์กร 
 2.1.9.9 เครื่องมือการประชาสัมพันธ์อ่ืนๆ นอกเหนือจากเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ 
ที่ได้กล่าวไปแล้วนั้น ยังมีเครื่องมือการประชาสัมพันธ์อื่นๆ ดังนี้ 
 1) การจัดสัมมนา เป็นการจัดสัมมนาเพ่ือให้ความรู้และสอดแทรกความสามารถขององค์กร 
 2) การจัดนิทรรศการ เป็นการจัดงานแสดงสินค้าหรือสาธิตสินค้า ซึ่งสามารถเรียก
ความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจ านวนมาก 
 3) การโฆษณาบริษัท เป็นการโฆษณาที่มุ่งสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กรในด้านการ
ใส่ใจสังคม และสะท้อนความดีขององค์กร เช่น การประกอบการที่ดี และความก้าวหน้าขององค์กร 
เป็นต้น 
 4) การเซ็นสัญญากับบริษัทคู่ค้าที่มีคุณภาพ เป็นการสร้างภาพลักษณ์จากคู่ค้าที่มีคุณภาพ  
 5) การเปิดโอกาสให้มาเยี่ยมชมองค์กร เป็นการสร้างองค์กรให้เป็นที่รู้จัก โดยการเปิด
ให้เห็นกระบวนการท างาน เยี่ยมชมสถานที่จริง การให้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และแจกเอกสารเพ่ือน า
กลับไปศึกษาเพ่ิมเติมประกอบการตัดสินใจ 
 6) การนินทาในเชิงบวก เป็นการพูดถึงองค์กรในเชิงบวก ซึ่งมักปรากฏในคอลัมน์ซุบซิบ 
 7) การจัดท าสินค้าเป็นสื่อเคลื่อนที่ เช่น คาเนชั่นจัดตกแต่งร้านกาแฟรถเข็น และโค้ก
จัดท าป้ายชื่อร้านอาหาร เป็นต้น 
  จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ได้ว่า เครื่องมือของ 
การประชาสัมพันธ์ที่ส าคัญๆ ได้แก่ การเผยแพร่ข่าวสาร เป็นการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ องค์กร 
หรือความคิด ซึ่งประกอบไปด้วย การเผยแพร่ข่าว การเผยแพร่ภาพ การเผยแพร่โบรชัวร์ การเขียน
บทความ การท าใบแทรก การประชุมนักข่าว การเปิดตัวสินค้าใหม่หรือบริษัทใหม่ การให้สัมภาษณ์ 
การท าสารคดีสิ่งพิมพ์ การท าสารคดีวิดีโอ การจัดท าโครงร่างของบริษัท และการซื้อพ้ืนที่หรือเวลา
ข่าวธุรกิจ สื่อมวลชนสัมพันธ์ เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นระหว่างองค์กรกับสื่อมวลชน 
ชุมชนสัมพันธ์ เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นระหว่างองค์กรกับชุมชนที่องค์กรมีธุรกิจอยู่  
กิจกรรมสาธารณะ เป็นการด าเนินกิจกรรมเพ่ือสร้างประโยชน์แก่ชุมชน เพื่อแสดงความรับผิดชอบที่มี
ต่อสังคม รัฐบาลสัมพันธ์ เป็นการที่องค์กรให้ความร่วมมือกับรัฐบาล ซึ่งขาดงบประมาณหรือ 
ความเชี่ยวชาญในการด าเนินโครงการให้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นการจัด
กิจกรรมต่างๆ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ เป็นการพัฒนา
ปรับปรุงความสามารถของพนักงานและการท างานในองค์กร เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร  
การบริหารข่าวเชิงกลยุทธ์ เป็นการบริหารข่าวสารอย่างมีระบบ วางแผนการเผยแพร่ข่าวสาร เพ่ือให้
องค์กรเกิดประโยชน์มากที่สุด และเครื่องมือการประชาสัมพันธ์อ่ืนๆ เข่น การจัดสัมมนา การจัด
นิทรรศการ การโฆษณาบริษัท การเซ็นสัญญากับบริษัทคู่ค้าที่มีคุณภาพ การเปิดโอกาสให้มาเยี่ยมชม
องค์กร การนินทาในเชิงบวก และการจัดท าสินค้าเป็นสื่อเคลื่อนที่ 
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 2.1.10 ความหมายของการตลาดทางตรง   
 สัจจา ไกรศรรัตน์ (2553, หน้า 223) กล่าวว่า การตลาดทางตรง หมายถึง รูปแบบของการ
สื่อสารการตลาดจากผู้ผลิตโดยตรงไปยังผู้บริโภค เช่น การติดต่อสื่อสารโดยใช้โทรศัพท์ จดหมายตรง 
และอินเทอร์เน็ต เป็นต้น โดยมุ่งหวังให้เกิดการตอบสนองโดยตรง 
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555, หน้า 234) กล่าวว่า การตลาดทางตรง หมายถึง การสื่อสารทางการตลาด
รูปแบบหนึ่ง เพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์จากองค์กรมุ่งตรงไปสู่กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจใช้สื่อ
เพียงหนึ่งสื่อหรือมากกว่า เพ่ือมุ่งหวังให้องค์กรและกลุ่มเป้าหมายมีการโต้ตอบและตอบสนองกันได้
ด้วยความรวดเร็ว และวัดผลการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายนั้นได้อย่างชัดเจน 
 สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552, หน้า 172) กล่าวว่า การตลาดทางตรง หมายถึง กิจกรรมที่ผู้ขายติดต่อสื่อสาร
กับกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อต่างๆ เช่น ไปรษณีย์ทางตรง การขายตรง การตลาดทางไกล การขายผ่าน
แค็ตตาล็อก การโฆษณาทางตรง และการขายทางเคเบิล เป็นต้น เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายตอบกลับมาได้
ทางโทรศัพท์ ไปรษณีย์ หรือเข้ามาพบ 
 ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2551, หน้า 122) กล่าวว่า การตลาดทางตรง หมายถึง เครื่องมือทางการ
สื่อสารการตลาดที่มุ่งให้เกิดการตอบสนองจากกลุ่มเป้าหมายโดยตรง  
 จากความหมายของการตลาดทางตรงข้างต้นสรุปได้ว่า การตลาดทางตรง หมายถึง 
รปูแบบของการสื่อสารการตลาดจากองค์กรไปสู่กลุ่มเป้าหมายโดยตรง ซึ่งอาจใช้สื่อเพียงหนึ่งสื่อหรือ
มากกว่านั้น เพ่ือแจ้งข่าวสารของผลิตภัณฑ์และจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการหรือให้ความ
สนใจในผลิตภัณฑ์ โดยมุ่งหวังให้เกิดการตอบสนองหรือโต้ตอบกันได้อย่างรวดเร็ว และวัดผล 
การตอบสนองนั้นได้อย่างชัดเจน 
 2.1.11 ลักษณะของการตลาดทางตรง  
 การตลาดทางตรงมีลักษณะที่ส าคัญ ดังนี้ (สัจจา ไกรศรรัตน์, 2553, หน้า 224) 
 2.1.11.1 มีระบบชัดเจน เป็นเครื่องมือที่ต้องอาศัยระบบการท างานที่ชัดเจนร่วมกัน  
ในหลายๆ ระบบ เช่น ระบบฐานข้อมูลลูกค้า ระบบเอกสาร ระบบการเก็บเงิน และระบบการจัดส่ง
สินค้า เป็นต้น 
 2.1.11.2 เป็นระบบการตลาดที่มีปฏิกิริยาโต้ตอบได้ การสื่อสารสองทางที่เกิดขึ้นระหว่าง
นักการตลาดกับลูกค้า ท าให้ประเมินผลส าเร็จของการติดต่อสื่อสารได้อย่างชัดเจน โดยสามารถระบุ
ได้ว่าบุคคลใดเป็นผู้ตอบรับการสื่อสารที่ส่งไป 
 2.1.11.3 สามารถที่จะเกิดการซื้อขายได้ทุกที่ การตลาดทางตรงสามารถติดต่อสื่อสาร
ได้ทุกสถานที่และทุกเวลาที่การสื่อสารเข้าถึง 
 2.1.11.4 สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเจาะจงและเป็นส่วนตัว โดยองค์กร
จะต้องมีฐานข้อมูลว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร กลุ่มเป้าหมายต้องการอะไร และพฤติกรรมการซื้อของ
กลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างไร จึงจะท าการติดต่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายนั้นๆ อย่างเป็นส่วนตัว  
เมื่อกลุ่มเป้าหมายได้รับข่าวสารข้อมูลจากองค์กรจะมีความรู้สึกเป็นคนพิเศษท่ีถูกคัดเลือกแล้ว 
 2.1.11.5 เป็นการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้ระบบฐานข้อมูลมาสนับสนุน โดยองค์กร
ต้องทราบถึงกลุ่มเป้าหมายว่ามีคุณสมบัติอย่างไร มีความต้องการอะไร และจะสามารถเข้าถึงได้ด้วย
วิธีไหน ซึ่งจากจ านวนลูกค้าที่มีมากขึ้นจึงต้องอาศัยฐานข้อมูลมาสนับสนุน โดยฐานข้อมูลเหล่านั้นจะ
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ช่วยก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และรูปแบบในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น การจัดกิจกรรม
พิเศษ การส่งการ์ดอวยพรวันปีใหม่ วันเกิด เป็นต้น 
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงลักษณะของการตลาดทางตรงได้ว่าการตลาดทางตรงมี
ลักษณะที่ส าคัญ คือ มีระบบชัดเจน เป็นระบบการตลาดที่มีปฏิกิริยาโต้ตอบได้ สามารถที่จะเกิดการ
ซื้อขายได้ทุกที่ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเจาะจงและเป็นส่วนตัว และเป็นการสื่อสารการตลาด
ที่ต้องใช้ระบบฐานข้อมูลมาสนับสนุน 
 2.1.12 เครื่องมือส าหรับการตลาดทางตรง 
 เครื่องมือที่ใช้ท าการตลาดทางตรงมดีังนี้ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552, หน้า 180) 
 2.1.12.1 ไปรษณีย์ทางตรง (Direct Mail) เป็นรูปแบบของการตลาดทางตรงที่แพร่หลาย
มากที่สุด โดยเป็นการโฆษณาที่มุ่งตรงไปยังผู้ที่มีความเป็นไปได้ว่าจะกลายมาเป็นลูกค้าขององค์กรใน
อนาคต ผ่านสื่อบุคคลหรือสื่อสารธารณะ เช่น ใบปลิว โบวชัวร์ แพ็กเกจที่มีจดหมาย และแบบตอบรับ 
เป็นต้น ซึ่งมีความยืดหยุ่นในการสร้างสารและรูปแบบการส่งสาร โดยอาจสร้างสารที่มีลักษณะเอกสาร
เป็นเล่ม โปสการ์ดขนาดเล็ก หรือวีดิทัศน์ เป็นต้น สามารถส่งสารไปยังกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ และ
สร้างสารที่มีความเหมาะสมกับคนกลุ่มนั้นได้ โดยการใช้ไปรษณีย์ทางตรงให้ประสบความส าเร็จได้นั้น 
ต้องอาศัยฐานข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายที่ผ่านการคัดเลือกที่ดี มีความทันสมัย และสามารถให้ข้อมูล
ตลาดย่อยตามเกณฑ์การแบ่งตลาดได้ เช่น ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ รูปแบบ  
การด าเนินชีวิต เป็นต้น กลุ่มเป้าหมายที่ได้รับไปรษณีย์ทางตรงส่วนใหญ่มักไม่เกิดการหันเห 
ไปให้ความสนใจต่อสิ่งรอบตัว ซึ่งต่างจากการโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือนิตยสาร ที่มักจะ 
แย่งความสนใจของกลุ่มเป้าหมายไปจากสารทางการตลาด เช่น ผู้อ่านอาจให้ความสนใจกับโฆษณา  
ในนิตยสารเล่มอ่ืนมากกว่าโฆษณาของเราที่ลงในนิตยสารอีกเล่มก็ได้  
 2.1.12.2 การตลาดทางไกล (Telemarketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า
เป้าหมายเพื่อขายสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ โดยการตลาดทางไกลแบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
 1) การตลาดทางไกลขาเข้า เป็นการที่ลูกค้าติดต่อเข้ามาหาองค์กรทางโทรศัพท์จาก
การได้รับสิ่งเร้าทางการตลาด โดยอาจเป็นเอกสารทางไปรษณีย์ แค็ตตาล็อก และการออกอากาศ เป็นต้น  
 2) การตลาดทางไกลขาออก เป็นการที่องค์กรติดต่อออกไปหาลูกค้าทางโทรศัพท์ ซึ่งองค์กร
ควรคัดเลือกพนักงานขายที่จะติดต่อกับลูกค้าในเบื้องต้นก่อน เพ่ือลดความสิ้นเปลืองของค่าโทรศัพท์ 
 2.1.12.3 การโฆษณาแบบตอบสนองทางตรง (Direct Response Advertising) เป็น
การโฆษณาที่มุ่งหวังให้ผู้รับสารตอบสนองกลับมาด้วยการกระท าบางอย่าง เช่น ติดต่อเข้ามาทาง
โทรศัพท์ เข้าไปดูเว็บไซต์ เป็นต้น 
 1) การโฆษณาแบบตอบสนองทางตรงที่ใช้สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นการใช้สื่อสิ่งพิมพ์ในการ
โฆษณา เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น โดยอาจใช้ใบแทรกในรูปแบบของคูปอง หรือกระดาษ
ส าหรับกรอกข้อมูลของลูกค้าเพ่ือส่งกลับมาทางไปรษณีย์ แทรกไปในสื่อสิ่งพิมพ์นั้นๆ แต่การใช้
หนังสือพิมพ์หรือนิตยสารเพ่ือท าการตลาดทางตรง มักจะประสบกับปัญหาของโฆษณาในเล่มที่มี  
ความแน่น ซึ่งผู้รับสารจะตอบกลับมาน้อยกว่าการตลาดทางตรงในสื่อประเภทอ่ืน อีกทั้งยังมีค่าใช้จ่าย
ในการซื้อพ้ืนที่โฆษณาค่อนข้างสูง จึงท าให้ก าไรลดลง 



25 

 

 2) การโฆษณาแบบตอบสนองทางตรงที่ใช้สื่อแพร่สัญญาณ เป็นการจัดรายการโดย
ใช้คลื่นผ่านอากาศเพ่ือส่งสัญญาณไปยังสาธารณชน โดยค่าใช้จ่ายในการโฆษณาแบบตอบสนอง
ทางตรงผ่านทางวิทยุจะมีราคาถูกกว่าทางโทรทัศน์  วิทยุจะมีกลุ่มผู้ฟังประจ าแต่มีข้อจ ากัดที่ไม่
สามารถมองเห็นผลิตภัณฑ์ และผู้ฟังวิทยุส่วนใหญ่จะฟังวิทยุพร้อมกับท างานไปด้วย ท าให้ไม่พร้อม
บันทึกข้อมูลการตอบกลับ จึงต้องท ารายการให้ผู้ฟังจดจ าได้ง่าย ส่วนโทรทัศน์มักใช้ในการสาธิต
ผลิตภัณฑ์ หรืออาจใช้ขายผลิตภัณฑ์เพ่ือรวบรวมรายชื่อผู้ที่สนใจเอาไว้ให้พนักงานขายท าการติดตาม
ต่อไป 
 2.1.12.4 สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 1) การซื้อสินค้าทางไกลทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการที่ลูกค้าหาข้อมูลและซื้อสินค้า
ผ่านเว็บไซต์หรืออินเทอร์เน็ต โดยเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ ในการน ามาใช้เพ่ือให้ลูกค้า
ตอบกลับโดยตรง เช่น Shopping@home ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่ให้ลูกค้าเข้าไปเลือกชมและสั่งซื้อสินค้า
ตามหมายเลขโทรศัพท์ 
 2) การตลาดทางอีเมล์ เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายผ่านทางอีเมล์ เช่น 
amazon.com ที่ท าการตลาดแบบปฏิสัมพันธ์ โดยบันทึกและจดจ าประวัติการสั่งซื้อสินค้าของลูกค้า
แต่ละครั้ง อีกท้ังยังด าเนินการได้อย่างรวดเร็วผ่านเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต  
 2.1.12.5 การขายตรง (Direct Selling) เป็นรูปแบบหนึ่งของการขายโดยบุคคล โดยผู้ขาย
ท าการขายผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าแบบเผชิญหน้าในสถานที่ซึ่งไม่ใช่ร้านค้า เช่น ในที่ท างาน และ 
ตามบ้าน เป็นต้น โดยผู้ขายจะให้ข้อมูลสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งสาธิตวิธีการใช้งานผลิตภัณฑ์
กับลูกค้า ซึ่งลูกค้าในการขายตรงเป็นได้ทั้งบุคคลเดียวหรือเป็นกลุ่มบุคคล ในกรณีลูกค้าเป็นกลุ่ม  
อาจจัดลูกค้าเป้าหมายเป็นกลุ่มขนาดเล็กมาพบปะพูดคุยกันในสถานที่แห่งหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นที่องค์กร
ของเจ้าของผลิตภัณฑ์ หรือที่บ้านของลูกค้าเอง เพ่ือให้ผู้ขายสามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้าเป้าหมาย
ได้พร้อมกัน ซึ่งการขายตรงเป็นประเภทหนึ่งของการขายปลีกแบบไม่เกิดในร้าน นอกเหนือจาก 
การขายผ่านอุปกรณ์ เช่น เครื่องหยอดเหรียญ หรือสื่อ เช่น โทรทัศน์ แค็ตตาล็อก หรืออินเทอร์เน็ต 
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงเครื่องมือส าหรับการตลาดทางตรงได้ว่าเครื่องมือที่ใช้ท า
การตลาดทางตรง ได้แก่ ไปรษณีย์ทางตรง เป็นการโฆษณาที่มุ่งตรงไปยังผู้ที่มีความเป็นไปได้ว่า 
จะกลายมาเป็นลูกค้าขององค์กรในอนาคต ผ่านสื่อบุคคลหรือสื่อสารธารณะ เช่น ใบปลิว โบวชัวร์ 
แพ็กเกจที่มีจดหมาย และแบบตอบรับ เป็นต้น การตลาดทางไกล เป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า
เป้าหมายเพ่ือขายสินค้าผ่านทางโทรศัพท์ การโฆษณาแบบตอบสนองทางตรง เป็นการโฆษณาที่
มุ่งหวังให้ผู้รับสารตอบสนองกลับมาด้วยการกระท าบางอย่าง สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นการซื้อสินค้า
ทางไกลทางอิเล็กทรอนิกส์ และการตลาดทางอีเมล์ และการขายตรง เป็นรูปแบบหนึ่งของการขาย  
โดยบุคคล โดยผู้ขายท าการขายผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าแบบเผชิญหน้าในสถานที่ซ่ึงไม่ใช่ร้านค้า 
 2.1.13 การประเมินผลการตลาดทางตรง  
 การตลาดทางตรงเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สามารถวัดผลได้อย่างชัดเจน  
โดยการตลาดทางตรงสามารถประเมินผลได้ดังนี้ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555, หน้า 243) 
 2.1.13.1 อัตราการตอบกลับ เป็นอัตราที่วัดจากจ านวนข่าวสารที่ส่งกลับมาหารด้วย
จ านวนข่าวสารที่ส่งออกไป คูณด้วย 100 เช่น จดหมายทางตรงถูกส่งกลับมา 784 ฉบับ จากจดหมาย
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ทางตรงท้ังหมด 1,000 ฉบับ จะได้อัตราการตอบกลับเท่ากับ (784/1,000) × 100 หรือเท่ากับร้อยละ 
78.4 เป็นต้น 
 2.1.13.2 จ านวนค าสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ 
 2.1.13.3 ต้นทุนต่อยอดขาย ค านวณจากต้นทุนทั้งหมดในการท าสื่อการตลาดทางตรง
หารด้วยยอดขายที่ได้รับ เช่น ท าจดหมายทางตรงทั้งหมดด้วยต้นทุน 100 ,000 บาท ยอดขายที่ได้รับ
เท่ากับ 10,000 บาท ต้นทุนต่อยอดขายจะได้ 100,000/10,000 เท่ากับ 10 บาท เป็นต้น โดยควร
เลือกท าการตลาดทางตรงท่ีต้นทุนต่อยอดขายต่ า เพ่ือความคุ้มค่าในการด าเนินงาน 
 2.1.13.4 จ านวนโทรศัพท์ที่ติดต่อเข้ามาสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ 
 2.1.13.5 วัตถุประสงค์ทางการสื่อสารที่ก าหนดไว้ โดยประเมินจากวัตถุประสงค์ตาม
แบบจ าลองทางการสื่อสารที่ตั้งไว้ เช่น หากใช้แบบจ าลอง AIDA โมเดล สามารถประเมินจากความสามารถ
ในการดึงดูดความสนใจ การสร้างความน่าสนใจ การสร้างความปรารถนา และการกระตุ้นให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
 2.1.13.6 รายได้จากการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นการประเมินผลที่มักน ามาใช้เปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพของการตลาดทางตรงในรูปแบบต่างๆ ว่าควรใช้การตลาดทางตรงรูปแบบใดจึงจะมี
ประสิทธิภาพมากกว่ากัน 
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงการประเมินผลการตลาดทางตรงได้ว่าการตลาดทางตรง
สามารถประเมินผลได้จากอัตราการตอบกลับ จ านวนค าสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ ต้นทุนต่อยอดขาย จ านวน
โทรศัพท์ที่ติดต่อเข้ามาสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ วัตถุประสงค์ทางการสื่อสารที่ก าหนดไว้ และรายได้จากการ
สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดในเครื่องมือด้านการประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดทางตรง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยในเขตดุสิต เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับมหาวิทยาลัยในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์
ทางการสื่อสารการตลาดโดยใช้เครื่องมือด้านการประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง เพ่ือให้
สามารถท าการสื่อสารการตลาดไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจ 

 2.2.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
 ปวิณ พงษ์โอภาส (2553, หน้า 19) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการพิจารณา
หรือประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดจากทางเลือกหลายทาง เพ่ือจะได้บรรลุเป้าหมายและจุดมุ่งหมายที่วาง
เอาไว้ 
 ปวีณา ทองปรอน (2553, หน้า 23) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการคิดและการ
กระท าอันน าไปสู่การเลือกแนวทางปฏิบัติที่เหมาะสมกับสถานการณ์นั้นๆ 
 พัชรา ก้อนละตา (2553, หน้า 7) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางปฏิบัติจาก
ในหลายๆ ทาง โดยผ่านการพิจารณาอย่างละเอียดรอบคอบ จนกระทั่งได้ทางเลือกที่ดีที่สุดเพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
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 อาทิตยา ศรีสุวอ (2552, หน้า 13) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกแนวทางการปฏิบัติ
โดยผ่านกระบวนการคิดอย่างมีเหตุมีผล ให้ได้มาซึ่งผลลัพธ์ขั้นสุดท้ายที่ถูกต้องและเหมาะสมกับ
สถานการณ์ ทรัพยากร และบุคคล เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 
 วิลาวัลย์ นามวงค์ (2551, หน้า 17) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การตัดสินใจเลือกแนว
ปฏิบัติจากทางเลือกหลายๆ ทาง เพ่ือน าไปสู่เป้าหมายที่ได้วางเอาไว้ 
 วิลาวัลย์ แสนเผ่า (2553, หน้า 31) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง ความคิดหรือการกระท า
ที่ผ่านการพิจารณาไตร่ตรองจนน าไปสู่การเลือกแนวทางปฏิบัติซึ่งมีความเหมาะสมกับสถานการณ์
นั้นๆ เพ่ือท าให้สามารถไปถึงเป้าหมายที่ตั้งไว้ได้ 
 ศรีเทพ หง้าบุตร (2553, หน้า 13) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการพิจารณา
ทางเลือกหลายๆ ทาง เพ่ือให้ได้มาซึ่งทางเลือกท่ีดีที่สุด โดยเป็นทางเลือกที่มีความเหมาะสมกับตนเอง
และสามารถน าไปปฏิบัติได้จริง 
 วศิน ศรียาภัย (2550, หน้า 12) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การวางเป้าหมายต่อสิ่งๆ 
หนึ่ง โดยผ่านกระบวนการแสวงหาทางเลือกจากหลายๆ ทาง และการประเมินทางเลือกนั้นๆ ซึ่งใช้
พ้ืนฐานของค่านิยมและความสนใจของตนเอง เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
 สุทธานุช เจนโชติสุวรรณ (2555, หน้า 7) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง ความคิดหรือการกระท า
อันน าไปสู่การตกลงใจที่จะเลือกทางเลือกหนึ่งจากทางเลือกหลายทาง    
 อรฉาย บุนนาค (2550, หน้า 30) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การใช้ความคิดอย่างมีเหตุผล
และมีความพอใจ ในการเลือกแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุดจากหลายๆ แนวทางปฏิบัติ เพ่ือน าไปปฏิบัติให้
บรรลุวัตถุประสงค์ 
 จากความหมายของการตัดสินใจข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกแนวทาง
ปฏิบัติหนึ่งทางจากหลายๆ ทางเลือก โดยผ่านกระบวนการคิดพิจารณาอย่างละเอียดรอบคอบ เพ่ือให้
ได้มาซึ่งทางเลือกที่ดีที่สุดและเหมาะสมกับตนเองมากที่สุด อันจะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์และ
เป้าหมายตามที่ต้องการได้   
 2.2.2 ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 การตัดสินใจในแต่ละครั้งผู้บริโภคจะเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ  
โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ นั้นจะมีจ านวนแตกต่างกันไปตามแต่ละสถานการณ์ ซึ่งนักการตลาด
ได้แบ่งระดับการตัดสินใจออกเป็น 3 ระดบั ได้แก่ (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน้า 283) 
 2.2.2.1 การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน เนื่องจากผู้บริโภคไม่มีเกณฑ์ในการประเมิน
กลุ่มผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้ามาก่อน จึงต้องการข้อมูลเป็นจ านวนมากเพ่ือน ามาใช้พิจารณาเป็นเกณฑ์
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการอย่างรอบคอบ 
 2.2.2.2 การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจ ากัด ในระดับนี้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการ หรือตราสินค้าภายใต้สถานการณ์ท่ีมีเกณฑ์การประเมินกลุ่มผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า แต่ยังไม่
มั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ใดจะสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง หรือยังลั งเลว่าตนเองชอบ
ตราสินค้าใดอย่างแท้จริง จึงเก็บข้อมูลเพ่ิมเติมจากข้อมูลเดิมที่มีอยู่ก่อนแล้วเพ่ือใช้ประกอบการ
ตัดสินใจร่วมกัน  
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 2.2.2.3 การตัดสินใจบนพ้ืนฐานความเคยชิน ในระดับนี้ผู้บริโภคมีข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มผลิตภัณฑ์
และประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการของกลุ่มผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี อีกทั้งยังก าหนดเกณฑ์  
การประเมินตราสินค้าที่ตนเองมีความสนใจ ท าให้การตัดสินใจซื้อในแต่ละครั้ง ผู้บริโภคจะประเมิน
การตัดสินใจซื้อในครั้งหน้าด้วยข้อมูลที่ตนเองได้เก็บรวบรวมเอาไว้ หรือเรียกได้ว่าเป็ นการน า
ประสบการณ์ในการซื้อครั้งก่อนๆ มาใช้ จึงเกิดการซื้อเพราะความเคยชิน โดยการตัดสินใจในแต่ละครั้ง
อาจจะเก็บข้อมูลเพิ่มเติมเล็กน้อยเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจนั้นๆ  
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ว่า ระดับการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน เป็นระดับที่ผู้บริโภคต้องการ
ข้อมูลเป็นจ านวนมากเพ่ือน ามาใช้พิจารณาเป็นเกณฑ์ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ  
อย่างรอบคอบ การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจ ากัด เป็นระดับที่ผู้บริโภคต้องการเก็บข้อมูลเพ่ิมเติมจาก
ข้อมูลเดิมที่มีอยู่ก่อนแล้วเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจร่วมกัน และการตัดสินใจบนพื้นฐานความเคยชิน 
เป็นระดับที่ผู้บริโภคประเมินการตัดสินใจซื้อในครั้งหน้าด้วยข้อมูลที่ตนเองได้เก็บรวบรวมเอาไว้  หรือ
น าประสบการณ์ในการซื้อครั้งก่อนๆ มาใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
 2.2.3 ประเภทของการตัดสินใจ 
 ประเภทของการตัดสินใจ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (อรฉาย บุนนาค, 2550, หน้า 35) 
 2.2.3.1 การตัดสินใจแบบไม่เป็นระบบ เป็นประเภทของการตัดสินใจเฉพาะบุคคล เพ่ือใช้
ส าหรับแก้ปัญหาในชีวิตประจ าวันซึ่งเกิดขึ้นซ้ าๆ ผ่านการพิจารณาโดยใช้สามัญส านึกและ
ประสบการณ์ที่เคยปฏิบัติของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นประเภทของการตัดสินใจที่มีผลกระทบน้อยมาก  
ต่อขอบข่ายหน้าที่การงานอ่ืนๆ  
 2.2.3.2 การตัดสินใจแบบเป็นระบบ เป็นประเภทของการตัดสินใจแบบไตร่ตรองโดยใช้
เหตุผล ข้อมูลข่าวสาร สถิติ และวิจารณญาณในการตัดสินใจ รวมทั้งใช้การตัดสินใจแบบเป็นกลุ่ม 
เนื่องจากมีความส าคัญมากจนอาจท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในองค์กรและเกี่ยวข้องกับหน้าที่การงานอีกด้วย 
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงประเภทของการตัดสินใจได้ว่าการตัดสินใจ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
คือ การตัดสินใจแบบไม่เป็นระบบ เป็นการตัดสินใจเฉพาะบุคคลเพ่ือแก้ปัญหาในชีวิตประจ าวัน  
ซึ่งเกิดขึ้นซ้ าๆ ผ่านการใช้สามัญส านึกและประสบการณ์ที่ เคยปฏิบัติของแต่ละบุคคล และ 
การตัดสินใจแบบเป็นระบบ เป็นการตัดสินใจแบบไตร่ตรองโดยใช้เหตุผล ข้อมูลข่าวสาร สถิติ และ
วิจารณญาณในการตัดสินใจ รวมทั้งใช้การตัดสินใจแบบเป็นกลุ่ม 
 2.2.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยอาจจะข้ามขั้นตอน
หรือสลับขั้นตอนได้ตามความเหมาะสมของผู้บริโภคแต่ละคน ซึ่งประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอนหลัก ได้แก่ 
(ปณิศา มีจินดา, 2553, หน้า 68) 
 2.2.4.1 ขั้นก่อนการซื้อ เป็นขั้นตอนของการจัดหาสินค้าหรือบริการ โดยประกอบไปด้วย 
3 ขั้นตอน ได้แก่ 
 ขั้นที่ 1 การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา เป็นขั้นที่เกิดจากการที่ผู้บริโภครับรู้ได้ถึง ความจ าเป็น
หรือความต้องการของตนเอง โดยการรับรู้นั้นเกิดจาก 3 ส่วน ได้แก่ 
 1) ตัวแปรน าเข้า ประกอบด้วยตัวแปรภายในและภายนอก ดังนี้ 
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 1.1) ตัวแปรภายใน เป็นการรับรู้ได้ถึงความต้องการภายในของตัวบุคคล โดยอาจ
เกิดข้ึนเองหรือเกิดมาจากสิ่งกระตุ้นภายใน จากความต้องการทางด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา เช่น 
ความหิว ความเจ็บปวด เป็นต้น ซึ่งจะเป็นสิ่งกระตุ้น โดยบุคคลจะใช้ประสบการณ์ของตนเองจัดการ
กับสิ่งกระตุ้นนั้นๆ ซึ่งประกอบด้วย 
 - ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค เป็นการที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับสินค้า
หรือบริการที่ดีจากการที่ตนเองเคยได้รับประสบการณ์ที่ดีมาก่อน ดังนั้นหากได้รับสินค้าหรือบริการ  
ที่ไม่ตรงกับความคาดหวัง ผู้บริโภคจะเริ่มมองหาทางเลือกอ่ืน 
 - ลักษณะของผู้บริโภค ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าและคุณสมบัติ
สินค้าที่ต้องการแตกต่างกันไปตามลักษณะของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
รูปแบบการด ารงชีวิต รวมไปถึงบุคลิกภาพ ซึ่งจะส่งผลถึงการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันไปด้วย 
 - สิ่งจูงใจของผู้บริโภค เป็นแรงจูงใจที่ก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง โดยสิ่งจูงใจส่งผลต่อเกณฑ์การประเมินตราอีกด้วย เช่น ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
เสื้อยืดโดยประกอบด้วยสิ่งจูงใจด้านเหตุผล คือ คุณภาพของผ้าที่ใช้ ความละเอียดในการตัดเย็บ  
ส่วนสิ่งจูงใจด้านอารมณ์ คือ ลวดลายการออกแบบ ความสวยงาม เป็นต้น  
 - ปัจจัยด้านจิตวิทยาอ่ืนๆ การเรียนรู้ การรับรู้ และแนวคิดที่มีต่อตัวเอง ก็เป็น
ปัจจัยที่อาจจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้  
 1.2) ตัวแปรภายนอก เป็นสภาพแวดล้อมภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ประกอบด้วย 
 - อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม สภาพแวดล้อมทางสังคมมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า
หรือใช้บริการของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคเลือกซื้อเสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า เนื่องจากได้รับอิทธิพลจาก
เพ่ือน ดารา หรือนักแสดงที่มีชื่อเสียง 
 - สิ่งกระตุ้นทางการตลาดในอดีต ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าและราคาสินค้าในอดีต
มีผลต่อความต้องการของผู้บริโภค และจะได้รับข้อมูลสินค้าหรือบริการผ่านการโฆษณา เช่น  
ตราสินค้ายี่ห้อหนึ่งใช้โฆษณาแฝงหน้าเว็บไซต์ Kapook.com 
 - ปัจจัยสิ่งแวดล้อมด้านสังคมวัฒนธรรมอ่ืน  ๆปัจจัยด้านครอบครัว ชั้นสังคม วัฒนธรรม 
รวมไปถึงวัฒนธรรมย่อย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคอย่างมาก 
เนื่องจากบุคคลส่วนใหญ่เรียนรู้และตัดสินใจโดยใช้แนวคิดของบุคคลใกล้ตัว เช่น พ่อแม่ ผู้ปกครอง 
ญาติ และเพ่ือน เป็นต้น  
 2) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา เกิดจากสถานการณ์ในปัจจุบันที่เกิดความแตกต่าง
ของสภาพจริงกับสภาพปัจจุบันซึ่งต่ ากว่าสภาพที่ผู้บริโภคต้องการ ผู้บริโภคจึงเกิดความเครียดและ
เป็นแรงกระตุ้นให้เกิดสิ่งจูงใจที่จะปฏิบัติ 
 3) ลักษณะจิตวิทยาของผู้บริโภค ใช้ก าหนดทิศทางเพ่ือเลือกตราสินค้า 2 ประการ ดังนี้ 
 3.1) ผลประโยชน์ที่แสวงหา คือ ความแตกต่างระหว่างความต้องการด้านเหตุผล
กับอารมณ์ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ีน ามาพิจารณาเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 3.2) ทัศนคติต่อตรา เป็นแนวคิดที่ได้จากการเรียนรู้การตอบสนองต่อตราสินค้า
หนึ่งๆ ซึ่งประกอบไปด้วย  
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 - ความเชื่อในตรา เป็นความเชื่อในตราสินค้าซึ่งมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
 - ความรู้สึกที่มีต่อตรา เป็นความรู้สึกในเชิงบวกที่มีต่อตราสินค้าท่ีผู้บริโภคชื่นชอบ 
ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน  
 - ความตั้งใจที่จะซื้อ เป็นความต้องการจะซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคสนใจ 
ซึ่งนักการตลาดและนักโฆษณาต้องเข้าใจวิธีการสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ดังนี้ 
 - ผลตอบแทน คือ ประโยชน์ของสินค้าหรือบริการที่ได้ให้สัญญากับผู้บริโภคเอาไว้ 
 - การหายาก คือ การที่ผู้บริโภคหาซื้อสินค้าหรือบริการในตลาดได้ยากนั้น ท าให้
รู้สึกว่าสินค้าหรือบริการนั้นๆ มีคุณค่า และก าลังนิยมในสังคม 
 - การมีหลักฐาน คือ การที่มีหลักฐานอ้างอิงแหล่งข้อมูลที่ชัดเจน ท าให้ผู้บริโภค 
มีความเชื่อถือในสินค้าหรือบริการมากขึ้น เช่น การเชิญแพทย์หรือผู้เชี่ยวชาญมาบอกถึงประโยชน์ของ
อาหารเสริมที่มีต่อสุขภาพเพ่ือโฆษณาอาหารเสริม จะท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือในผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
นั้นๆ มากขึ้น เป็นต้น 
 - ความสอดคล้องกันหรือความเป็นเอกฉันท์ คือ การที่ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็น
และสังเกตปฏิกิริยาของผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคเห็นเพื่อนหรือญาติของตนเองใช้
สินค้าใดสินค้าหนึ่ง แล้วอาจจะซื้อสินค้านั้นๆ ตาม 
 - ความชื่นชอบ คือ การที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการคล้อยตามความคิดของบุคคล 
ที่ตนเองชื่นชอบ เช่น การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้า 
 ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล เป็นขั้นที่ผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
ที่รับรู้ว่าจะสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนเองในขั้นที่ 1 ได้ โดยผ่านกระบวนการจัดหาและ
ประมวลผลข้อมูล รวมไปถึงการเปิดเผยการรับรู้ข้อมูลที่ผู้บริโภคมีอยู่ก่อนแล้ว โดยผู้บริโภคจะค้นหา
ข้อมูลสินค้าหรือบริการมากขึ้น เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่อยู่ใกล้ๆ กับผู้บริโภค
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ เช่น เมื่อผู้บริโภคเกิดความหิวจะเข้าไปซื้ออาหาร
รับประทานทันทีที่พบร้านอาหาร แต่ในกรณีที่ไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ในทันทีผู้บริโภค
จะจดจ าข้อมูลไว้ เพ่ือตอบสนองความต้องการนั้นๆ ในภายหลัง เช่น ผู้บริโภคที่ต้องการซื้อ
คอมพิวเตอร์จะพยายามหาข้อมูลเกี่ยวกับการใช้งานคอมพิวเตอร์ โดยนักการตลาดต้องให้ความส าคัญ
กับแหล่งที่มาของข้อมูลนั้นๆ ซึ่งประกอบด้วย แหล่งบุคคล ได้แก่ พ่อแม่ ญาติ คนในครอบครัว เพ่ือน 
คนรู้จัก เป็นต้น แหล่งการค้าหรือแหล่งข้อมูลที่นักการตลาดจัดท าขึ้น ได้แก่ ตัวแทนการค้า พนักงานขาย 
เว็บไซต์บริษัท สื่อโฆษณา เป็นต้น ประสบการณ์ ได้แก่ การได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการท าให้
ผู้บริโภคมีประสบการณ์ตรง แหล่งชุมชน ได้แก่ องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค สื่อมวลชน เป็นต้น แหล่งทดลอง 
ได้แก่ หน่วยงานที่ท าหน้าที่ส ารวจคุณภาพสินค้าหรือบริการ เป็นต้น แหล่งข้อมูลจะมีอิทธิพล  
ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่แตกต่างกันไปตามชนิดของสินค้าหรือบริการและลักษณะ 
ส่วนบุคคล โดยแหล่งข้อมูลที่มีประสิทธิผลมากที่สุดคือแหล่งข้อมูลจากบุคคล เนื่องจากสามารถช่วยในการ
ประเมินผลสินค้าหรือบริการได้ ในขณะที่แหล่งการค้าให้ข้อมูลทั่วไปเท่านั้น ซึ่งสินค้าหรือบริการที่ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภคจะถูกน ามาเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าต่างๆ และตัดสินใจเลือกเพียง
ตราสินค้าเดียว ดังภาพที่ 2.1 แสดงล าดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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ภาพที ่2.1 ล าดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มำ: ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 74) 
 
 โดยกระบวนการค้นหาข้อมูลและประมวลผลข้อมูล ได้แก่ 
 1) การเปิดรับสิ่งกระตุ้น เมื่อเกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการผู้บริโภคจะท าการ
ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่ต้องการนั้นๆ 
 2) การเลือกสรร ผู้บริโภคจะพิจารณาข้อมูลที่ค้นหามาเพ่ือเลือกสิ่งที่ตนเองต้องการ 
โดยมักขอความคิดเห็นจากคนใกล้ตัวเพื่อสนับสนุนแนวคิดของตนเองและตัดสินใจซื้อ 
 3) การรับรู้ถึงสิ่งกระตุ้น เป็นกระบวนการคัดเลือก จัดระเบียบ และตีความของสิ่งกระตุ้น 
เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่มีความหมายด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้า โดยสิ่งที่ท าให้เกิดการรับรู้ถึงสิ่งกระตุ้น 
ได้แก่ ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค ความเชื่อในปัจจุบันเกี่ยวกับตรา การรับรู้สิ่งกระตุ้นที่ไม่
ซับซ้อนจนเกินไป การรับรู้ว่าสิ่งกระตุ้นเชื่อถือได้ สิ่งกระตุ้นที่รับรู้ต้องเกี่ยวข้องกับความต้องการใน
ปัจจุบัน และสิ่งกระตุ้นที่รับรู้ต้องไม่ก่อให้เกิดความกลัวและความกังวลมากจนเกินไป 
 4) ความทรงจ า เป็นการเก็บรักษาข้อมูลของผู้บริโภค ประกอบด้วยข้อมูลในอดีตและ
ประสบการณ์ โดยอาจดึงข้อมูลมาใช้ใหม่ในอนาคต  
 5) การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม ผู้บริโภคหาข้อมูลเพ่ิมเติมในกรณีที่ข้อมูลไม่เพียงพอต่อ
การตัดสินใจซื้อ โดยจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าหรือบริการอย่างมาก ผู้บริโภค
ต้องการข้อมูลตราสินค้าอ่ืนเพิ่มเติม ข้อมูลของตราสินค้าที่มีอยู่ไม่เพียงพอต่อการพิจารณา เพ่ือนหรือ
สื่อให้ข้อมูลที่ขัดแย้งกับข้อมูลและประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค และผู้บริโภคลังเลในการตัดสินใจ
เลือกตราสินค้า โดยการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมควรพิจารณา ดังนี้ 
 5.1) ความซับซ้อนและการประมวลผลข้อมูล เช่น กระบวนการประมวลผลข้อมูล
ที่ซับซ้อนในการตัดสินใจเลือกซ้ือบ้านมีดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ต้องการบ้านจัดสรรในหมู่บ้านที่อยู่ใกล้กับที่ท างาน เช่น ที่ท างานของ
ผู้บริโภคอยู่ในพื้นท่ีฝั่งธนบุรี จึงต้องการหาบ้านในฝั่งธนบุรี 
 ขั้นที่ 2 การหาข้อมูล ได้แก่ การพบเห็นป้ายโฆษณาที่ติดประกาศอย่างชัดเจนใน
บริเวณพ้ืนที่ฝั่งธนบุรี การเปรียบเทียบข้อมูลราคาและรายละเอียดของบ้านผ่านทางเว็บไซต์ของ

ตราทั้งหมด 
 

1. Honda 
2. Toyota 
3. Nissan 
4. Mazda 
5. Suzuki 
6. Ford 

ตราที่รับรู้ 
 

1. Honda 
2. Toyota 
3. Mazda 
4. Suzuki 

ตราที่ 
ผ่านเกณฑ์ 

1. Honda 
2. Toyota 
3. Mazda 

ตราที่สามารถ
เลือกซื้อ 

1. Honda 
2. Toyota 

ตราที่
ตัดสินใจซื้อ 

Toyota 
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โครงการหมู่บ้านจัดสรรต่างๆ นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจจะเดินทางไปส ารวจตรวจดูโครงการเพ่ือ  
เพ่ิมความม่ันใจ 
 ขั้นที่ 3 ประเมินทางเลือกระหว่างโครงการบ้านจัดสรรเปรียบเทียบกัน แล้วจึงประเมิน
ทางเลือกเพ่ือการตัดสินใจ 
 5.2) ข้อจ ากัดของการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมในกรณีที่เห็น
ความจ าเป็นเท่านั้น การที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากหลายทางอาจจะท าให้เกิดการสับสนและมักใช้
ประสบการณ์ในอดีตเพ่ือตัดสินใจซื้อแทน  
 ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก เป็นขั้นประเมินทางเลือกหลังจากได้ข้อมูลมาแล้ว ด้วยการ
ประเมินผลประโยชน์และความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดที่อาจจะเกิดขึ้น อาศัยข้อมูลในอดีตและ
ปัจจุบันเพ่ือเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยนึกถึงประโยชน์และความพึงพอใจสูงสุด  
ตามเกณฑ์ ดังนี้ 
 1) ประเมินความเสี่ยงที่สามารถรับรู้ได้ ดังนี้ (ปณิศา มีจินดา, 2553, หน้า 76) 
 1.1) ความเสี่ยงด้านหน้าที่ คือ สินค้าอาจมีผลการปฏิบัติงานไม่ดีเท่าที่ควร เช่น 
ผู้บริโภคซื้อรถยนต์ใหม่มาได้ไม่นานพบว่ามีปัญหาทางด้านเครื่องยนต์ ท าให้ไม่สามารถใช้งานได้ 
 1.2) ความเสี่ยงด้านการเงิน คือ ความเสี่ยงในการซื้อ การถูกยักยอกเงินทางอินเทอร์เน็ต 
และค่าใช้จ่ายที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ก่อนล่วงหน้า  
 1.3) ความเสี่ยงด้านเวลา สินค้าบางชนิดถ้าตัดสินใจซื้อไปแล้วพบว่าสินค้านั้นไม่ดี
ก็จะท าให้ผู้บริโภคเป็นทุกข์ เช่น ถ้าซื้อบ้านไปแล้วมาพบทีหลังว่าเป็นโครงการที่ไม่ดีก็จะต้องทนทุกข์
อยู่ต่อไปสักระยะ เพราะบ้านเป็นสินค้าท่ีไม่สามารถจะขายหรือซื้อใหม่ได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
 1.4) ความเสี่ยงด้านกายภาพ ได้แก่ ความเสี่ยงจากอุบัติเหตุหรือเจ็บป่วยจากการ
ท ากิจกรรม เสี่ยงจากการส่งมอบบริการ เช่น ระบบความปลอดภัยของรถโดยสารประจ าทาง หรือ
รถยนต์ที่มีการประกอบที่ไม่ดี 
 1.5) ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา เช่น กรณีที่ผู้บริโภคซื้อบ้านจัดสรรในโครงการที่ไม่ดี 
อีกทั้งยังมีเพ่ือนบ้านที่ไม่ดี เห็นแก่ตัว และไม่มีมารยาท จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกหงุดหงิดและสุขภาพจิตไม่ดี 
 1.6) ความเสี่ยงด้านสังคม เป็นทัศนคติที่บุคคลภายนอกมีต่อสินค้าหรือบริการที่
ผู้บริโภคใช้ เช่น เพ่ือนไม่ยอมรับในตราสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อ 
 1.7) ความเสี่ยงด้านประสาทสัมผัส เกิดจากประสาทสัมผัสที่ใช้ในการใช้สินค้าหรือ
บริการ เช่น โรงแรมและรีสอร์ทมักจะถ่ายภาพห้องพักและน ามาโฆษณาเฉพาะมุมที่สวยงาม  
เมื่อผู้บริโภคเข้ามาพบสถานที่จริงจึงรู้สึกว่าไม่ได้สวยงามเท่ากับท่ีนึกคิดเอาไว้  
 2) ประเมินความสัมพันธ์กับผลประโยชน์ ได้แก่ 
 2.1) การก าหนดผลประโยชน์ เป็นการระบุคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภค
ต้องการ 
 2.2) การจัดล าดับความส าคัญของผลประโยชน์ เช่น การซื้อรถยนต์ผู้บริโภคต้อง
จัดล าดับความส าคัญที่จะพิจารณา ได้แก่ ราคา รูปทรง และความสะดวกสบาย โดยยึดหลักเกณฑ์
ผลประโยชน์ 
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 2.3) การประเมินแต่ละตรา ได้แก่ เกณฑ์อรรถประโยชน์ เป็นเกณฑ์การเลือกความ
คุ้มค่า ได้รับผลประโยชน์สูงและประหยัดที่สุด เกณฑ์ด้านความสุขและความเพลิดเพลิน เป็นการซื้อ
เพราะความสวยงาม และภาพลักษณ์ของผู้บริโภคในการใช้สินค้าหรือบริการ เป็นต้น เกณฑ์การ
ทดแทน เป็นการเลือกตราสินค้าที่มีคะแนนสูงสุดจากการประเมินเปรียบเทียบทางเลือกและคุณสมบัติ
ของแต่ละตราสินค้า และเกณฑ์การตัดสินใจแบบไม่ทดแทน เป็นการตัดสินใจที่ประเมินคุณสมบัติของ
แต่ละตราสินค้าโดยใช้เกณฑ์เดียวในด้านบวก ไม่น ามาทดแทนเพ่ือประเมินผลด้านลบ 
 ปัจจัยที่ใช้ในการประเมินมี 2 ประการ ได้แก่ ลักษณะความต้องการของผู้บริโภค 
กับระดับความซับซ้อนในการซื้อ เช่น การซื้อบ้านหรือรถยนต์มีความซับซ้อนมาก ส่วนการซื้อสบู่   
ยาสระผม ยาสีฟันมีความซับซ้อนต่ า 
 3) ประเมินความพึงพอใจที่คาดหวัง คือ ความพึงพอใจสูงสุดที่คาดหวังว่าจะได้รับจาก
สินค้าหรือบริการของตราสินค้าท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ซึ่งตราสินค้าที่ให้ความพึงพอใจได้สูงสุด มักเป็น
ตราสินค้าที่มีผลประโยชน์มากที่สุด โดยผู้บริโภคใช้วิธีในการประเมินผลทางเลือก ดังนี้ 
 3.1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ เช่น คุณสมบัติของโทรศัพท์มือถือ คือ ความเสถียรของ
ระบบ ความคงทน คุณภาพการใช้งาน เป็นต้น โดยเกณฑ์พ้ืนฐานในการประเมินคุณสมบัติของ
ผู้บริโภค คือ ความสามารถของสินค้าหรือบริการในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สินค้า
หรือบริการที่สามารถสร้างคุณค่าในความรู้สึกของผู้บริโภคได้ ผลประโยชน์จากสินค้าหรือบริการ และ
สินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพสูงแต่ราคาต่ า  
 3.2) ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญกับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน การซื้อ
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคแต่ละรายมีแนวคิดที่แตกต่างกันไป ผู้บริโภคบางกลุ่มค านึงถึงคุณภาพ
เป็นส าคัญ ในขณะที่ผู้บริโภคบางกลุ่มค านึงถึงราคาเป็นส าคัญ 
 3.3) ระดับการพัฒนาความเชื่อเกี่ยวกับตรา ความเชื่อเกี่ยวกับตราหรือผลิตภัณฑ์
สามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอ โดยจะพัฒนาไปตามประสบการณ์ความเชื่อของผู้บริโภคแต่ละคน 
 3.4) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยก าหนดคุณสมบัติของสินค้าหรือ
บริการที่ผู้บริโภคสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของแต่ละตรา โดยผ่านกระบวนการประเมินผล 
 โมเดลที่เกี่ยวข้องกับการประเมินทางเลือกเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ (ปณิศา มีจินดา, 
2553, หน้า 78) 
 1) โมเดลโดมิแนนซ์ เป็นวิธีที่เปรียบเทียบสินค้าหรือบริการของแต่ละตรา โดยตราที่
มีคุณสมบัติด้อยกว่าจะถูกคัดออกไปจนกระทั่งได้ตราที่คิดว่าดีที่สุด 
 2) โมเดลคอนจังทีฟ เป็นวิธีที่ตัดสินใจแบบไม่ทดแทน โดยก าหนดจุดต่ าที่สุดที่
ผู้บริโภคสามารถยอมรับได้ของแต่ละคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ ซึ่งคุณสมบัติที่ต่ ากว่านั้นจะถูก
คัดเลือกออกไป 
 3) โมเดลดิสจังทีฟ เป็นวิธีที่ตัดสินใจแบบไม่ทดแทน โดยก าหนดจุดต่ าที่สุดที่
ผู้บริโภคสามารถยอมรับได้ของแต่ละคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ ซึ่งตราที่มีคุณสมบัติสูงกว่าจุดที่
ก าหนดถือเป็นตราที่ยอมรับได้ 
 4) เล็กซิโคกราฟิกโมเดล เป็นวิธีที่ตัดสินใจแบบไม่ทดแทน โดยผู้บริโภคจะจัดล าดับ
ความส าคัญของคุณสมบัติสินค้าหรือบริการ แล้วเปรียบเทียบแต่ละตราตามคุณสมบัติของสินค้าหรือ
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n 

I = 1 

บริการที่มีความส าคัญสูงสุดก่อน ซึ่งตราใดที่ได้คะแนนสูงกว่าตราอ่ืนๆ จะได้รับการคัดเลือก ส่วนตราใด
ที่ได้คะแนนไม่เพียงพอจะพิจารณาถึงคุณสมบัติประการที่สองต่อไปและใช้วิธีแบบนี้ไปเรื่อยๆ 
ตามล าดับ 
 5) โมเดลการคาดคะเนมูลค่า เป็นวิธีที่ใช้ทฤษฏีความน่าจะเป็นเข้ามาช่วยคาดคะเน
สินค้าหรือบริการว่ามีมูลค่าเท่าไหร่ ซึ่งสินค้าหรือบริการใดที่คาดคะเนว่ามีมูลค่าสูงสุดจะได้รับ 
การคัดเลือก โดยผู้บริโภคจะก าหนดน้ าหนักความส าคัญของแต่ละสินค้าหรือบริการ น าไปคูณกับ
คะแนนความเชื่อที่มีต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ จะท าให้ได้คะแนนทัศนคติที่มีต่อตรา โดยสมการของ
โมเดลการคาดคะเนมูลค่าคือ 
 

Ajk = ∑   Wik  Bijk 

   
    โดยที่ Ajk =  คะแนนทัศนคติของผู้บริโภค k ส าหรับตรา j 
   Wik =  น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติ I ของผู้บริโภค k 
   Bijk =  ความเชื่อของผู้บริโภค k ที่มีต่อคุณสมบัติ I ส าหรับตรา j 
   n =  จ านวนคุณสมบัติที่ส าคัญส าหรับการเลือกตราที่ก าหนดให้ 
 
 ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคพิจารณาคุณสมบัติ 2 ประการในการเลือกบ้านคือ ท าเลที่ตั้ง
ของบ้าน โดยสมมติให้คุณสมบัติอ่ืนมีค่าน้ าหนักความส าคัญเท่ากับ 0 ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับ
ท าเลที่ตั้งของบ้านมีน้ าหนักเป็น 3 เท่าของราคาบ้าน โดยให้คะแนนเต็มแต่ละคุณสมบัติเท่ากับ  
10 คะแนน แทนค่าในสมการจะคาดคะเนทัศนคติเก่ียวกับบ้านตรานั้นได้ดังนี้ 
 

A = 3 (10) + 1 (10) = 40 
 

 6) โมเดลผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ เป็นวิธีที่ถือว่าผู้บริโภคจะก าหนดภาพลักษณ์สินค้าหรือ
บริการที่ดีที่สุดตามคุณสมบัติต่างๆ ที่ต้องการ โดยการสัมภาษณ์ผู้บริโภคถึงลักษณะสินค้าหรือบริการ
ในอุดมคติ  
 2.2.4.2 ขั้นการซื้อ 
 ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ผู้บริโภครับรู้ความต้องการ ค้นหาข้อมูลสินค้าหรือ
บริการที่ตอบสนองความต้องการนั้นได้ และประเมินสินค้าหรือบริการที่เป็นทางเลือกต่างๆ ในด้าน
ผลประโยชน์และความเสี่ยงแล้วนั้น ผู้บริโภคจึงตัดสินใจเลือกและซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยตั้ง
ค าถามกับตนเองว่าจะซื้อหรือไม่ เป็นการตัดสินใจในสินค้าหรือบริการ จะซื้อตราใด เป็นการตัดสินใจ
ในตรา จะซื้อจากผู้ขายรายใด เป็นการตัดสินใจเลือกผู้ขาย เหตุใดจึงซื้อ เป็นสาเหตุของการตัดสินใจ
ซื้อ จะซื้อเมื่อใด เป็นการตัดสินใจด้านเวลา จะซื้อที่ใด เป็นการตัดสินใจด้านสถานที่ จะซื้ออย่างไร 
เป็นการตัดสินใจด้านช่องทางการช าระเงิน จะซื้อเท่าใด เป็นการตัดสินใจด้านมูลค่าและปริมาณ  
การซื้อ จะซือ้บ่อยเท่าใด เป็นการตัดสินใจด้านความถี่ในการซื้อ และจะใช้เวลาเท่าใด เป็นการตัดสินใจ



35 

 

ด้านระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ โดยก่อนจะมีการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะต้องเกิดการตั้งใจซื้อขึ้นมาก่อน 
และระหว่างความตั้งใจซื้อกับการซื้อจริงจะมีปัจจัยภายนอกเข้ามาแทรก ดังนี้ 
 1) ความตั้งใจซื้อ หลังจากประเมินผลทางเลือกของตราแล้ว จะเกิดความตั้งใจซื้อ โดย
พิจารณาว่าตรานั้นจะตอบสนองความพึงพอใจที่คาดหวังไว้ได้ ซึ่งอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลกระทบต่อ
การซื้อสินค้าหรือบริการหรือไม่นั้น มีดังนี้ 
 1.1) ทัศนคติของบุคคลอื่น ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคทั้งด้านบวก
และด้านลบ ล้วนแล้วแต่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 1.2) ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ เช่น ผู้บริโภคคาดคะเนว่าจะได้รับโบนัส
จากที่ท างานในช่วงสิ้นปี 
 1.3) ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ เช่น ผู้บริโภคไม่ได้รับโบนัสประจ าปี 
ได้รับโบนัสน้อยกว่าที่คาดคะเนไว้ หรือพนักงานบริการไม่สุภาพ เป็นต้น 
 ผู้บริโภคอาจตัดสินใจโดยได้รับอิทธิพลจากความเสี่ยงที่รับรู้  โดยปริมาณ 
ความเสี่ยงที่รับรู้นั้นขึ้นอยู่กับจ านวนเงินที่เกี่ยวข้อง คุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ และระดับ
ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคลดความเสี่ยงเหล่านั้นโดยการหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ รวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากบุคคลที่เกี่ยวข้องหรือแหล่งข้อมูลต่างๆ และเลือกซื้อสินค้า 
หรือบริการที่มีชื่อเสียงและมีการรับประกัน 
 2) การตัดสินใจซื้อ เป็นผลมาจากการประเมินตรา โดยอาจท าให้เกิดการซื้อหรือ 
ไม่ซื้อสินค้าหรือบริการ ดังนี้ 
 2.1) ซื้อ เป็นการพิจารณาว่าจะซื้อหรือไม่ ซื้อแบบใด ซื้อจากแหล่งใด ซื้อเมื่อใด 
ซื้อที่ไหน และซื้ออย่างไร 
 2.2) ไม่ซื้อ เนื่องจากสินค้าหรือบริการนั้นไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ หรืออาจเลื่อนการตัดสินใจซื้อไปก่อน เนื่องจากข้อมูลไม่เพียงพอ ไม่ชอบสินค้าหรือบริการ
นั้น และอาจมีความเสี่ยงหลังจากการซื้อไปแล้ว 
 2.2.4.3 ขั้นภายหลังการซื้อ 
 ขั้นที่ 5 การบริโภค/การใช้ เป็นขั้นของพฤติกรรมการใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 
โดยเกี่ยวข้องกับประเด็น ดังนี้ 
 1) โอกาสในการบริโภค สินค้าหรือบริการแต่ละชนิดมีโอกาสในการบริโภคแตกต่าง
กันไปตามช่วงเดือนหรือฤดูเทศกาลต่างๆ ช่วงวันต่างๆ ของเดือน ช่วงวันต่างๆ ของสัปดาห์ และ
ช่วงเวลาต่างๆ ของวัน 
 2) สถานที่ในการบริโภค เป็นการศึกษาสถานที่หรือสถานการณ์ในการบริโภค 
ประกอบด้วย การบริโภคภายในบ้าน การบริโภคภายนอกบ้าน และการบริโภคที่อาจเกิดขึ้นได้ทั้ง
ภายในบ้านและภายนอกบ้าน 
 3) มีวิธีการบริโภคอย่างไร เป็นวิธีการบริโภคหรือการใช้ เช่น วิธีการแปรงฟัน 
วิธีการล้างจาน และวิธีการชงกาแฟ เป็นต้น  
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 4) มีการบริโภคมากน้อยเท่าใด โดยแบ่งผู้บริโภคตามปริมาณความมากน้อยของ 
การใช้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ใช้มาก เช่น ผู้ผลิต อุตสาหกรรม ผู้ใช้ปานกลาง เช่น ตัวแทนจ าหน่าย   
ร้านขายของช า ร้านสะดวกซ้ือ และผู้ใช้น้อย คือ ผู้ซื้อรายย่อยเพ่ือใช้ส่วนตัวหรือในครัวเรือน 
 5) ในขณะที่บริโภคมีความรู้สึกอย่างไร เป็นการวัดความรู้สึกของผู้บริโภคในการ
บริโภค โดยอาจเป็นความรู้สึกพอใจหรือความรู้สึกเชิงบวก ความรู้สึกไม่พอใจหรือความรู้สึกเชิงลบ  
 6) การบริโภคสร้างการเสริมแรงเชิงบวก การเสริมแรงเชิงลบอย่างไร โดยประสบการณ์
ในการบริโภคมีรูปแบบ 3 ประการ ดังนี้ 
 6.1) การเสริมแรงเชิงบวก เกิดจากการที่ผู้บริโภคได้รับผลจากการใช้สินค้าหรือ
บริการในเชิงบวก ท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการใช้ซ้ าอีก และบอกต่อในเชิงบวกเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการนั้นๆ 
 6.2) การเสริมแรงเชิงลบ เกิดจากการที่ผู้บริโภคได้รับผลจากการใช้สินค้าหรือ
บริการในเชิงลบ ท าให้ผู้บริโภคพยายามที่จะไม่ใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ อีก 
 6.3) การลงโทษ เกิดจากการที่ผู้บริโภคได้รับผลจากการใช้สินค้าหรือบริการ 
ในเชิงลบ และได้รับผลกระทบจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ ในด้านลบอีกด้วย เช่น นักท่องเที่ยว 
ที่เกิดการเจ็บป่วยจนต้องเข้ารับการรักษาที่โรงพยาบาล จากการเดินทางไปท่องเที่ยวในเส้นทาง  
การคมนาคมที่ไม่ดี 
 7) การบริโภคเป็นไปตามความคาดหวังหรือไม่อย่างไร เป็นการวัดประสบการณ์ 
การรับรู้เปรียบเทียบกับความคาดหวังของผู้บริโภค 
 8) การตีความจากประสบการณ์ในการบริโภค เป็นการตีความจากประสบการณ์ 
ในการบริโภคว่ามีองค์ประกอบอย่างไร โดยอาศัยสิ่งต่างๆ ได้แก่ บรรทัดฐานและกิจวัตรในการบริโภค 
การบริโภคจนติดเป็นนิสัย และท าความเข้าใจการบริโภคผ่านชาติพันธุ์วรรณา 
 ขั้นที่ 6 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าหรือบริการและ 
ได้ทดลองใช้แล้วนั้น จะได้รับประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจในสินค้าหรือบริการว่าพอใจหรือไม่พอใจ 
ซึ่งประสบการณ์เกี่ยวกับตรามีผลต่อความชอบและภักดีต่อตรา ถ้าตราท าให้ผู้บริโภคไม่พอใจ 
ผู้บริโภคก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตรา จนอาจจะเลิกซื้อสินค้าหรือบริการของตรานั้นๆ ไปเลย แต่ในทาง
ตรงกันข้ามถ้าตราท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ ก็จะท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซ้ าอีก 
 ความส าคัญของความพึงพอใจของลูกค้า มีดังนี้ (ปณิศา มีจินดา, 2553, หน้า 83) 
 1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ า ความพึงพอใจของผู้บริโภค ท าให้เกิด
การเสริมแรงเชิงบวกโดยการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซ้ าอีก 
 2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อและการสื่อสารทางคอมพิวเตอร์  
เกิดจากการที่ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้สินค้าหรือบริการ จึงสนับสนุนตราโดยการ
บอกต่อแนะน าสิ่งที่ดีเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ ให้กับบุคคลอ่ืนได้ทราบ ในทางตรงข้าม  
หากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดี จะท าให้เลิกซื้ออีกทั้งยังยังบอกต่อในเชิงลบเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการนั้นๆ ด้วย ส่วนการสื่อสารทางคอมพิวเตอร์ก็ เป็นอีกหนึ่งช่องทางการบอกต่อของผู้บริโภค  
โดยอาจรายงานผลของสินค้าหรือบริการทั้งในแง่ที่ดีและไม่ดีผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต  
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 3) ความไม่พึงพอใจจะน าไปสู่การต าหนิและการร้องเรียน ผู้บริโภคที่ไม่พอใจกับ
ประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการจะท าให้เกิดการเสริมแรงเชิงลบ โดยการเลิกซื้อ ต าหนิ หรือ
ร้องเรียนสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
 4) ความพึงพอใจจะท าให้ความรู้สึกอ่อนไหวต่อราคาลดลง/การต่อต้านการเปลี่ยนแปลง
มากขึ้น โดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้นในเรื่องดังต่อไปนี้ 
 4.1) ความอ่อนไหวต่อราคาลดลง ผู้บริ โภคที่ เกิดความพึงพอใจจาก
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการแล้วนั้น จะมีความอ่อนไหวต่อราคาลดลง เนื่องจากผู้บริโภค
พิจารณาด้านความคุ้มค่าและคุณภาพเป็นหลัก โดยไม่อ่อนไหวต่อราคาและต่อต้านการเปลี่ยนแปลง
ไปใช้ตราอ่ืน ในทางตรงกันข้ามถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่ าจะมีความอ่อนไหวต่อราคาสูง  
 4.2) การต่อต้านการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น เป็นการที่ผู้บริโภคเจาะจงใช้สินค้า
หรือบริการเดิม โดยต่อต้านที่จะเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการอ่ืนหรือตราอ่ืน เนื่องจากรู้สึกยากที่จะ
เปลี่ยนแปลงความเชื่อถือที่มีต่อสินค้าหรือบริการเดิมหรือตราเดิม การเปลี่ยนแปลงความชอบที่มีต่อ
สินค้าหรือบริการเดิมหรือตราเดิมต้องใช้ความคิดทบทวนอย่างมาก ผู้บริโภคชอบสินค้าหรือบริการ
เดิมหรือตราเดิมโดยไม่ต้องการเปลี่ยนแปลง และการไม่ยอมเปลี่ยนแปลงความชอบต่อสินค้าหรือ
บริการเดิมหรือตราเดิม 
 5) ความผูกพันด้านความสัมพันธ์อันดี ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อสินค้าหรือ
บริการแล้วจะท าให้เกิดความผูกพันกับสินค้าหรือบริการหรือตรานั้นๆ โดยปริมาณความผูกพันขึ้นอยู่
กับความพึงพอใจที่ได้รับ ถ้าได้รับความพึงพอใจมากขึ้นจะมีความผูกพันมากขึ้น แต่ถ้าได้รับความ  
พึงพอใจน้อยลงจะมีความผูกพันลดลง 
 6) การประยุกต์ใช้เรื่องความพึงพอใจเพ่ือการสรรหาลูกค้า ความพึงพอใจส่งผล
ให้เกิดการคงอยู่ของลูกค้า เกิดการซื้อซ้ า เกิดการบอกต่อในทางที่ดี จึงช่วยลดต้นทุนการสรรหาลูกค้า 
ลดค่าใช้จ่ายการโฆษณาและส่งเสริมการขาย ซึ่งส่งผลให้ธุรกิจมีก าไรดีขึ้น นอกจากนี้ยังน ามาใช้  
แบ่งส่วนตลาดตามความพึงพอใจของลูกค้าที่มีระดับความพึงพอใจมาก ปานกลาง น้อย หรือไม่พอใจ 
ท าให้สามารถปรับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสรรหาลูกค้าที่มีความแตกต่างกันตามระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้าแต่ละคน 
 7) ความพึงพอใจจะมีผลกระทบต่อมูลค่าหุ้น ความพึงพอใจส่งผลให้เกิดการคงอยู่
ของลูกค้า เกิดการซื้อซ้ า เกิดการบอกต่อในทางที่ดี จึงช่วยลดต้นทุนการสรรหาลูกค้า ซึ่งส่งผลให้
ธุรกิจมีก าไรดีขึ้นและมีผลกระทบต่อมูลค่าหุ้นอีกด้วย 
 ปัจจัยที่ก าหนดความพึงพอใจ ได้แก่ (ปณิศา มีจินดา, 2553, หน้า 86) 
 1) ผลการท างานของผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการที่มีผลการท างานที่ดีจะสร้างประสบการณ์
ที่ดีให้กับผู้บริโภค ในทางตรงกันข้ามสินค้าหรือบริการที่มีผลการท างานที่ไม่ดีจะสร้างประสบการณ์  
ที่ไม่พึงพอใจให้กับผู้บริโภค 
 2) ความรู้สึกในการบริโภค ความรู้สึกในขณะที่ผู้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการเป็น
ปัจจัยที่สามารถก าหนดความพึงพอใจได้ เนื่องจากการบริโภคสร้างความรู้สึกที่หลากหลายในด้าน
ความชอบและความกระตือรือร้นต่อสินค้าหรือบริการ 
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 3) ความคาดหวังของลูกค้า โมเดลการไม่ยืนยันความคาดหวัง ของ Richard Oliver 
เป็นทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งเป็นโมเดลที่อธิบายว่า ความพึงพอใจของลูกค้า
ขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบความคาดหวังก่อนซื้อกับผลลัพธ์ที่ได้จากการบริโภค คือเมื่อสินค้าหรือ
บริการที่เลือกซื้อนั้นไม่เป็นไปตามที่คาดหวังไว้ หรือการไม่ยืนยันเชิงลบ 
 ลูกค้าจะก าหนดความคาดหวังจากข้อมูลที่ได้รับมาจากผู้ขายสินค้า เพ่ือนหรือ 
คนใกล้ชิด และแหล่งข้อมูลอื่นๆ โดยสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังกับประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการที่ได้รับ
ยิ่งมีความแตกต่างมากเท่าใด ยิ่งท าให้ลูกค้าไม่พอใจมากขึ้นเท่านั้น ผู้ขายจึงควรเสนอขายด้วยการพูด
ถึงแต่สรรพคุณที่แท้จริงของสินค้าหรือบริการเท่านั้น ไม่ควรกล่าวอ้างสรรพคุณที่เกินความเป็นจริง
เพ่ือจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ แนวคิดในการสร้างความคาดหวังให้กับลูกค้า ได้แก่ การสร้าง  
ความคาดหวังให้สูงภายใต้เงื่อนไขที่ผู้ขายต้องปฏิบัติได้ด้วย ความคาดหวังที่ผู้ขายให้ไว้กับลูกค้า
เปรียบเสมือนสัญญาที่ผู้ขายต้องปฏิบัติตามให้ได้ ความคาดหวังมีอิทธิพลต่อการตีความประสบการณ์
การบริโภค หมายถึง ความคาดหวังที่มากขึ้น คือ ลูกค้ามีแนวโน้มก าหนดความคาดหวังว่าจะชอบหรือ
ประทับใจในสินค้าหรือบริการเอาไว้สูง และธุรกิจต้องสร้างสินค้าหรือบริการให้ได้ตามความของลูกค้า 
ซึ่งถ้าไม่เป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวังจะท าให้ลูกค้าเกิดการไม่ยืนยันเชิงลบ และท าให้ลูกค้าเกิด 
ความไม่พอใจ 
 4) การให้ค ามั่นสัญญาในระดับที่ต่ ากว่าความคาดหวัง และการให้ค ามั่นสัญญาใน
ระดับท่ีสูงกว่าความคาดหวัง โดยการให้ค ามั่นสัญญาในระดับที่ต่ ากว่าความคาดหวัง เป็นแนวคิดที่ว่า
ธุรกิจต้องก าหนดความคาดหวังในระดับต่ า เมื่อผู้บริโภครับรู้จากประสบการณ์การใช้สินค้าหรือ
บริการจะท าให้เกิดการไม่ยืนยันเชิงบวก เกิดความพึงพอใจ ท าให้ลูกค้าคงอยู่และเกิดการซื้อซ้ า   
ส่วนการให้ค ามั่นสัญญาในระดับที่สูงกว่าความคาดหวัง เป็นการที่ธุรกิจก าหนดความคาดหวังในระดับสูง 
เพ่ือจูงใจลูกค้าใหม่ให้ซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งธุรกิจต้องปฏิบัติให้เป็นไปตามความคาดหวังนั้นให้ได้ 
 การก าหนดความคาดหวังของลูกค้าเพ่ือให้เป็นไปตามความคาดหวัง ได้แก่  
การโฆษณาจะต้องก าหนดความคาดหวัง การอ้างอิงถึงสินค้าหรือบริการในโฆษณาเปรียบเสมือน  
การให้ค ามั่นสัญญาที่สร้างความคาดหวังกับผู้บริโภค ลักษณะของสินค้าหรือบริการสามารถก าหนด
ความคาดหวังของผู้บริโภคได้ และราคาของสินค้าหรือบริการสามารถก าหนดความคาดหวังของผู้บริโภคได้ 
โดยสินค้าหรือบริการที่มีราคาสูง ผู้บริโภคจะมีความคาดหวังในการท างานของสินค้าหรือบริการนั้นๆ มาก 
 ปัจจัยอ่ืนๆ ที่มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ การส่งมอบผล 
การท างานของนักการตลาดให้สอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้า การสร้างโปรแกรมความภักดี
โดยการให้บริการ และการให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมบางประการที่สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้เกิดข้ึนได ้
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ (ปณิศา มีจินดา, 2553, หน้า 87) 
 1) การประเมินผลภายหลังการซื้อ เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าหรือบริการ
เรียบร้อยแล้ว โดยการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้จริงกับความคาดหวัง ซึ่งการประเมินผลภายหลัง
การซื้อแบ่งได้ดังนี้ 
 1.1) การซื้อเปรียบเทียบกับการบริโภค ในบางกรณีคนซื้อกับคนใช้สินค้าหรือ
บริการอาจเป็นคนเดียวกันหรือคนละคนก็ได้ เช่น ผู้ปกครองเป็นคนซื้อของเล่นให้ลูกเล่น 
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 1.2) ความพึงพอใจเปรียบเทียบกับความไม่พึงพอใจ เมื่อผลการท างานของสินค้า
หรือบริการที่ได้รับมากกว่าความคาดหวัง จะเสริมแรงให้เกิดความพึงพอใจจนน าไปสู่การซื้อซ้ าหรือ
บอกต่อในเชิงบวก ส่วนผลการท างานของสินค้าหรือบริการที่ได้รับต่ ากว่าความคาดหวังจะเสริมแรงให้
เกิดความไม่พึงพอใจจนน าไปสู่การเลิกซ้ือหรือบอกต่อในเชิงลบ 
 2) การปฏิบัติภายหลังการซื้อ ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่อง
ของลูกค้า ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจจะมีแนวโน้มในการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นซ้ าอีกหรือบอกต่อกับ
บุคคลอ่ืนในเชิงบวก ในทางกลับกันถ้าลูกค้าไม่พึงพอใจจะมีแนวโน้มในการเลิกซื้อสินค้าหรือบริการ
นั้นและบอกต่อกับบุคคลอ่ืนในเชิงลบ ร้องเรียน หรือบางรายอาจฟ้องร้องเรียกค่าเสียหายเลยก็ได้ 
 3) ความสับสนภายหลังการซื้อ เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นหลังจากที่ซื้อสินค้าหรือบริการ
ไปแล้วได้รับข้อมูลในเชิงลบ จนท าให้เกิดความรู้สึกสับสน โดยลูกค้าจะมีพฤติกรรมกับความสับสน
ภายหลังการซื้อคือ ไม่สนใจข้อมูลเชิงลบที่ท าให้สับสน เลือกตีความข้อมูลที่เ กี่ยวข้อง ลดความ
คาดหวังลง หาข้อมูลเชิงบวกมาสนับสนุนการตัดสินใจของตนเอง และบอกต่อข้อมูลในเชิงลบกับ
บุคคลอ่ืน ซึ่งวิธีจัดการกับความสับสนภายหลังการซื้อนั้น นักการตลาดต้องท าให้ความสับสนนั้นมี
น้อยที่สุด ด้วยการช่วยแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น และจัดหาข้อมูลเพ่ิมเติมให้กับลูกค้าเพ่ือลดความสับสน
ภายหลังการซื้อได้ 
 4) พฤติกรรมการใช้และการก าจัดภายหลังการซื้อ นักการตลาดจะต้องศึกษาว่า
ลูกค้ามีการใช้และก าจัดสินค้าหรือบริการอย่างไร 
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ว่ากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอนหลัก ได้แก่ ขั้นก่อนการซื้อ เป็นขั้นตอนของการ
จัดหาสินค้าหรือบริการ ขั้นการซื้อ เป็นขั้นของการตัดสินใจเลือกและซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ และ
ขั้นภายหลังการซื้อ เป็นขั้นของพฤติกรรมการใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยในเขตดุสิตในประเด็นด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ และบุคคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของนักศึกษา และ
มหาวิทยาลัยสามารถเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในด้านการประชาสัมพันธ์และการตลาด
ทางตรงให้สอดคล้องกับความต้องการของนักศึกษา ตลอดจนวางแผนกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับปัจจัย
ทางสังคมของนักศึกษา เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาได้อย่าง
สอดคล้องกัน  
  
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทำงสังคม 
 2.3.1 ความหมายของปัจจัยทางสังคม 
 สังคม เป็นหน่วยย่อยของวัฒนธรรม เป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน
ของผู้บริโภค อีกทั้งยังมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยทาง
สังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว และบทบาทและสถานภาพ (สื่อการเรียนรู้ทาง
อิเล็กทรอนิกส์เพื่อการบริการสังคม มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2559, ออนไลน์) 
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 ลักษณะทางสังคม หมายถึง ปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท
ทางสังคม และสถานภาพของผู้ซื้อ (Walters 1978 อ้างถึงใน กิตติศักดิ์ อินทรสาร. 2557, หน้า 6) 
 จากความหมายของปัจจัยทางสังคมข้างต้นสรุปได้ว่า ปัจจัยทางสังคม หมายถึง ปัจจัยของ
ผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อหรือการบริโภค โดยปัจจัยทาง
สังคมประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มเพ่ือนสนิท กลุ่มอาชีพ กลุ่มเพ่ือนในโรงเรียน กลุ่มรุ่นพ่ี  
กลุ่มสมาคมศิษย์เก่า และกลุ่มอ้างอิงที่เป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ต เช่น กระดานข่าว การอภิปรายกลุ่มแบบ
ออนไลน์ บล็อก ครอบครัว คือ บุคคลซึ่งมีความสัมพันธ์กันทางสายโลหิตหรือการสมรสตั้งแต่ 2 คน
ขึ้นไป ซึ่งอาจจะอาศัยอยู่ในบ้านหลังเดียวกันหรือไม่ก็ได้ เช่น พ่อ แม่ ญาติ พ่ีน้อง ปู่ ย่า ตา ยาย และ
หลาน เป็นต้น บทบาทและสถานภาพ คือ บทบาท หมายถึง การประพฤติปฏิบัติตามหน้าที่ของแต่ละ
บุคคลตามที่สังคมได้ก าหนดไว้ สถานภาพ หมายถึง ต าแหน่ง ฐานะ หรือเกียรติยศของแต่ละบุคคล  
ที่แสดงในสังคม ซึ่งถูกก าหนดขึ้นจากสมาชิกในสังคมหนึ่งๆ เพ่ือเป็นบรรทัดฐานในการกระจายอ านาจ 
หน้าที่ และความรับผิดชอบ รวมไปถึงสิทธิต่างๆ แก่สมาชิก ส่วนสถานภาพ หมายถึง สถานภาพ 
ที่ได้รับโดยก าเนิด เช่น เพศ เชื้อชาติ สัญชาติ อายุ เป็นต้น  และสถานภาพทางสังคมที่ได้จาก
ความสามารถ เช่น คุณสมบัติที่ก าหนดมาจากความสามารถของผู้บริโภคแต่ละคนตามเกณฑ์ที่สังคม
ก าหนด 
 2.3.2 กลุ่มอ้างอิง 
 ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 356) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง เป็นอิทธิพลจากภายนอกเกี่ยวกับ
บทบาททางสังคมหรือลักษณะทางวัฒนธรรม เป็นบุคคลหรือเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม  
ส่วนบุคคล หรือเป็นกลุ่มที่มีทัศนคติและค่านิยมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน และเป็นแนวทาง
พฤติกรรมส่วนบุคคลในแต่ละสถานการณ์ ผู้บริโภคอาจมีกลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่มเดียวกันหรือคนละกลุ่ม
แตกต่างกันไปตามแต่ละสถานการณ์ ซึ่งแนวโน้มของผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อโดยได้รับอิทธิพล
จากกลุ่มอ้างอิง คือ จากความคิดที่ว่ากลุ่มเป็นแหล่งที่ข้อมูลสินค้าหรือบริการที่มีความเชื่อถือได้ และ
ค่านิยมและปฏิกิริยาอาการของสมาชิกในกลุ่มมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
 ประเภทของกลุ่มอ้างอิง จัดประเภทของกลุ่มอ้างอิงได้หลายรูปแบบโดยใช้เกณฑ์ ดังนี้ 
 1) การแบ่งประเภทของกลุ่มอ้างอิงโดยใช้สมาชิกเป็นเกณฑ์ เกี่ยวกับการยอมรับสถานภาพ
ภายในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (ปณิศา มีจินดา, 2553, หน้า 357) 
 1.1) กลุ่มอ้างอิงที่ผู้บริโภคเป็นสมาชิก แบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ผู้บริโภคเป็นสมาชิก 
เช่น กลุ่มครอบครัว และกลุ่มเพ่ือนสนิท กลุ่มที่ผู้บริโภคเป็นสมาชิกโดยก าเนิด เช่น กลุ่มเพศ  
กลุ่มครอบครัว และกลุ่มที่ผู้บริโภคแสวงหาความเป็นสมาชิก  
 1.2) กลุ่มอ้างอิงที่ผู้บริโภคไม่ได้เป็นสมาชิก เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคอยากจะเข้าไปเป็น
สมาชิก โดยอาจจะมีการติดต่อสื่อสารด้วยหรือไม่มีก็ได้ 
 2) การแบ่งประเภทของกลุ่มอ้างอิงโดยพิจารณาจากทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อกลุ่มอ้างอิง 
โดยแบ่งเป็น ทัศนคติเชิงบวก และทัศนคติเชิงลบ ซึ่งทัศนคติเชิงลบจะมีอิทธิพลมากกว่าทัศนคติเชิงบวก 
 3) การแบ่งชนิดของกลุ่มอ้างอิงโดยใช้เกณฑ์ลักษณะโครงสร้างของกลุ่ม เกี่ยวกับความ
ใกล้ชิดและคุ้นเคยในการประสานงานภายในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
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 3.1) กลุ่มที่มีโครงสร้างเป็นทางการ เป็นกลุ่มที่ก าหนดโครงสร้าง รายชื่อสมาชิก 
บทบาทหน้าที่ และวัตถุประสงค์ไว้อย่างชัดเจน อิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรมขึ้นอยู่กับระดับแรงจูงใจ  
ในการยอมรับและประพฤติตามบรรทัดฐานของกลุ่ม และระดับความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับความคาดหวัง
และการบังคับใช้ ประกอบด้วย 
 - กลุ่มปฐมภูมิที่ เป็นทางการ เป็นกลุ่มที่มีความสัมพันธ์ติดต่อสื่อสารกันแบบ
เผชิญหน้าอย่างสม่ าเสมอ เช่น กลุ่มนักธุรกิจ กลุ่มเพื่อนในโรงเรียน เป็นต้น 
 - กลุ่มทุติยภูมิที่เป็นทางการ เป็นกลุ่มที่เป็นทางการ โดยสมาชิกมีความสัมพันธ์กัน
น้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ และมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิอีกด้วย เช่น  
กลุ่มอาชีพ กลุ่มศาสนา เป็นต้น  
 3.2) กลุ่มที่มีโครงสร้างไม่เป็นทางการ เป็นกลุ่มที่ติดต่อสื่อสารกันแบบไม่เป็นทางการ 
มักจะไม่มีกฎระเบียบที่เป็นทางการหรือเป็นลายลักษณ์อักษร มีความสัมพันธ์ต่อกันด้วยมิตรภาพหรือ
ความสนใจที่มีเหมือนกัน มีความสนิทสนมและมีการติดต่อสื่อสารแบบเผชิญหน้า โดยเป็นกลุ่มที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมเมื่อผู้บริโภคต้องการได้รับการยอมรับทางสังคม ประกอบด้วย 
 - กลุ่มปฐมภูมิที่ไม่เป็นทางการ เป็นกลุ่มที่ติดต่อสื่อสารกันแบบไม่เป็นทางการ มีการ
ติดต่อสื่อสารและใกล้ชิดกันเป็นประจ า อีกทั้งยังมีความเชื่อและพฤติกรรมที่มีความคล้ายคลึงกัน  
ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลที่ส าคัญต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคมากที่สุด ได้แก่ กลุ่มครอบครัว 
และกลุ่มเพ่ือนสนิท เป็นต้น  
 - กลุ่มทุติยภูมิที่ไม่เป็นทางการ เป็นกลุ่มที่ไม่เป็นทางการ สมาชิกในกลุ่มติดต่อสื่อสารกัน
เฉพาะบางโอกาส และมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคน้อย เช่น กลุ่มสมาคมศิษย์เก่า และกลุ่มเล่นกีฬา เป็นต้น  
 4) กลุ่มอ้างอิงที่เป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ต การรวมกลุ่มของบุคคลโดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร ซึ่งมีรูปแบบดังนี้ 
 4.1) ชุมชนออนไลน์ มีการติดต่อสื่อสารกันตลอด 24 ชั่วโมง ในหลายรูปแบบ เช่น 
กระดานข่าว การอภิปรายกลุ่มแบบออนไลน์ และบล็อก  
 4.2) เครือข่ายทางสังคม เป็นเว็บไซต์ที่ผู้เข้าชมสามารถสร้างข้อมูลสาธารณะหรือ 
กึ่งสาธารณะ เชื่อมต่อกับผู้ใช้รายอ่ืนในเครือข่าย และเข้าชมหรือค้นหาผู้ใช้รายอ่ืนในระบบ หรือเป็น
พ้ืนที่ให้สมาชิกแบ่งปันความคิดเห็น ความสนใจ ค่านิยม และความเชื่อร่วมกัน ซึ่งมีอิทธิพลต่อ  
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ใหญ่ที่สุด  
 4.3) ชุมชนตรา เป็นชุมชนที่ท างานผ่านความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของหรือผู้บริโภคมีต่อ
ตรา บริษัท และสินค้าหรือบริการ รวมทั้งแลกเปลี่ยนความคิดเห็นด้านความสนใจและการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ยังมีการนัดพบปะกันระหว่างชุมชนกับบริษัท เพ่ือท ากิจกรรมให้ผู้เข้าร่วมมี
ความรู้สึกดีต่อสินค้าหรือบริการ ภักดีต่อตรา รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของบริษัท และบอกต่อข้อมูลข่าวสาร
ของบริษัท  
 อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่มีต่อผู้บริโภค มีดังนี ้(ปณิศา มีจินดา, 2553, หน้า 367) 
 1) อิทธิพลด้านข้อมูล เป็นการที่สมาชิกในกลุ่มแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน และ 
น าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้เป็นแนวทางปฏิบัติ โดยเป็นส่วนหนึ่งของข้อมูลส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกสินค้าหรือบริการหรือตรา  
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 2) อิทธิพลด้านการเปรียบเทียบ ผู้บริโภคจะสนับสนุนทัศนคติและพฤติกรรมของตนเอง 
โดยการเปรียบเทียบทัศนคติระหว่างตนเองกับสมาชิกในกลุ่ม โยงความสัมพันธ์เข้ากับกลุ่มที่มี
ความเห็นด้วยกับตนเอง และแยกออกจากกลุ่มท่ีไม่เห็นด้วยกับความคิดของตนเอง  
 3) อิทธิพลด้านบรรทัดฐานหรืออิทธิพลด้านประโยชน์ใช้สอย เป็นอิทธิพลของกลุ่มใน
การปรับเปลี่ยนความเชื่อและพฤติกรรมของสมาชิกในกลุ่มให้สอดคล้องกับความคาดหวังและ 
บรรทัดฐานของกลุ่ม  
 4) อิทธิพลด้านการแสดงค่านิยมหรืออิทธิพลด้านความเหมือน บุคคลมักจะปรับ
ภาพลักษณ์ให้ดีขึ้นในสายตาของผู้อ่ืน เพ่ือต้องการความชื่นชมและเคารพจากผู้อ่ืน จึงลอกเลียนแบบ
พฤติกรรมของกลุ่มที่ตนเองมีความรู้สึกชื่นชอบหรือกลุ่มที่ตนเองเป็นสมาชิกอยู่ เพ่ือเชื่อมโยงทางด้าน
จิตวิทยากับกลุ่ม แม้จะไม่มีแรงจูงใจในการเป็นสมาชิกของกลุ่มนั้นๆ ก็ตาม ซึ่งความคิดเห็นที่ได้รับ
จากบุคคลอ่ืนจะต้องมีข้อเท็จจริงและเชื่อถือได้ จึงจะส่งผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อ  
ของผู้บริโภค 
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงกลุ่มอ้างอิงได้ว่ากลุ่มอ้างอิงเป็นบุคคลหรือกลุ่มที่มีทัศนคติ
และค่านิยมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน และเป็นแนวทางพฤติกรรมส่วนบุคคลในแต่ละ
สถานการณ์ ได้แก่ กลุ่มครอบครัว กลุ่มเพ่ือนสนิท กลุ่มเพศ กลุ่มที่ผู้บริโภคอยากจะเข้าไปเป็นสมาชิก 
กลุ่มนักธุรกิจ กลุ่มเพ่ือนในโรงเรียน กลุ่มอาชีพ กลุ่มศาสนา กลุ่มครอบครัว กลุ่มสมาคมศิษย์เก่า  
กลุ่มเล่นกีฬา ชุมชนออนไลน์ เครือข่ายทางสังคม และชุมชนตรา เป็นต้น โดยกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพล 
ต่อผู้บริโภคในด้านข้อมูล ด้านการเปรียบเทียบ ด้านบรรทัดฐานหรืออิทธิพลด้านประโยชน์ใช้สอย 
และด้านการแสดงค่านิยมหรืออิทธิพลด้านความเหมือน 
 2.3.3 ครอบครัว 
 ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 376) ครอบครัว หมายถึง หน่วยทางสังคม ประกอบด้วยบุคคล
ซึ่งมีความสัมพันธ์กันทางสายโลหิตหรือการสมรสตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป ซึ่งอาจจะอาศัยอยู่ในบ้าน  
หลังเดียวกันหรือไม่ก็ได้ โดยแต่ละครอบครัวจะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกันไป และครอบครัว
จะมีอิทธิพลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของสมาชิกในครอบครัว 
 หน้าที่ของครอบครัวที่เก่ียวข้องกับการบริโภค มีดังนี้ (ปณิศา มีจินดา, 2553, หน้า 377) 
 1) หน้าที่ในกระบวนการสั่งสมทางสังคม การศึกษา และการถ่ายทอดวัฒนธรรม คือ 
การที่บิดามารดาอบรมสั่งสอน ถ่ายทอดความรู้และวัฒนธรรมให้กับบุตรหลานทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้าหรือบริการต่างๆ เช่น ครอบครัวบริโภคสินค้า
ประเภทเครื่องเขียน แบบเรียน และเครื่องแบบนักเรียน เพ่ือส่งบุตรหลานเข้าเรียนในสถานศึกษา  
อีกทั้งยังถ่ายทอดกระบวนการสั่งสมทางสังคมและวัฒนธรรม เช่น รสนิยมการบริโภค รสนิยมการแต่งกาย 
ถ่ายทอดกระบวนการทางสังคมทั้งภายในและภายนอกครอบครัว เช่น มารยาทในการเข้าสังคม เป็นต้น 
รวมไปถึงการเข้าร่วมพิธี การเฉลิมฉลอง และการประพฤติปฏิบัติตามขนบธรรมเนียมประเพณีต่างๆ 
ของสังคม  
 2) หน้าที่ทางเศรษฐกิจ คือ บิดามารดาประกอบอาชีพเพ่ือเลี้ยงดูครอบครัว โดย
ครอบครัวในยุคก่อนๆ ฝ่ายชายจะรับหน้าที่ท างานหาเลี้ยงครอบครัวแต่เพียงฝ่ายเดียว แต่ครอบครัว
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ส่วนใหญ่ในปัจจุบัน ทั้งฝ่ายชายและฝ่ายหญิงต่างช่วยกันท ามาหากินเพ่ือสร้างรายได้ ท าให้พฤติกรรม
การบริโภคหรือการตัดสินใจซื้อของครอบครัวขึ้นอยู่กับผู้หญิงเป็นส่วนใหญ่ 
 ชนิดของครอบครัว ประกอบด้วย (ปณิศา มีจินดา, 2553, หน้า 378) 
 1) ครอบครัวเดี่ยว ประกอบด้วย บิดา มารดา และบุตร เป็นลักษณะครอบครัวยุคใหม่
ซึ่งเมื่อสมรสแล้วจะแยกตัวจากบิดามารดา หรือครอบครัวที่อยู่ในเมืองใหญ่ในสังคมอุตสาหกรรม  
ซึ่งสามีและภรรยาท างานนอกบ้าน ในประเทศไทยโดยเฉพาะกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่จะเป็น
ครอบครัวชนิดครอบครัวเดี่ยว  
 2) ครอบครัวขยาย เป็นครอบครัวขนาดใหญ่ มีสมาชิกประกอบไปด้วย บิดา มารดา 
บุตร ปู่ ย่า ตา ยาย  พ่ี ป้า น้า อา หลาน อาศัยอยู่ร่วมกันภายในบ้านเดียวกัน หรืออาศัยอยู่คนละบ้าน
แต่อยู่ภายในบริเวณเดียวกัน ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเกษตรกรรม ใช้แรงงานในการเพาะปลูก  
เลี้ยงสัตว์ และมีเศรษฐกิจการเงินร่วมกัน ซึ่งในปัจจุบันโดยเฉพาะกรุงเทพมหานคร ครอบครัวชนิดนี้  
มีจ านวนลดน้อยลง  
 วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นของการด าเนินชีวิต ซึ่งสะท้อนรายได้และสถานภาพครอบครัว 
การด าเนินชีวิตแต่ละขั้นของวงจรจะมีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิ ยมของสมาชิก 
ในครอบครัว ท าให้พฤติกรรมการซื้อและสินค้าหรือบริการที่ต้องการมีความแตกต่างกันไป  
ตามสถานภาพทางการเงิน และความสนใจของสมาชิกในครอบครัว ซึ่งประกอบด้วย 9 ขั้น ได้แก่ 
(ปณิศา มีจินดา, 2553, หน้า 380) 
 1) ขั้นที่ 1 เป็นโสด ช่วงวัยหนุ่มสาว ภาระค่าใช้จ่ายน้อย ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ส่วนตัวที่มีราคาไม่แพงมาก เช่น เสื้อผ้า รองเท้า ประเป๋า เครื่องส าอาง ดูภาพยนตร์ และการเดินทาง
ไปท่องเที่ยว เป็นต้น 
 2) ขั้นที่ 2 คู่สมรสใหม่ ช่วงวัยหนุ่มสาวที่ยังไม่มีบุตร เริ่มต้นก่อตั้งครอบครัว ซื้อสินค้าถาวร
ที่มีราคาสูงเป็นจ านวนค่อนข้างมาก เช่น รถยนต์ คอนโดมิเนียม บ้าน เฟอร์นิเจอร์ โทรทัศน์ และ
ตู้เย็น เป็นต้น  
 3) ขั้นที่ 3 ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่ 1 ช่วงที่บุตรคนเล็กมีอายุต่ ากว่า 6 ปี ซื้อสินค้า
เครื่องใช้ส าหรับเด็ก เช่น นมส าหรับเด็ก อาหารส าหรับเด็ก เสื้อผ้าส าหรับเด็ก และของเล่นเด็ก เป็นต้น 
ในขั้นนี้จะมีสภาพคล่องทางการเงินต่ า เนื่องจากค่าใช้จ่ายส าหรับบุตรค่อนข้างมาก 
 4) ขั้นที่ 4 ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่ 2 ช่วงที่บุตรคนเล็กอายุ 6 ปีหรือมากกว่า ซื้อสินค้า
หรือบริการเกี่ยวกับบุตร และการศึกษาของบุตร เช่น อาหารส าหรับเด็ก เสื้อผ้าส าหรับเด็ก ของเล่น
เด็ก ค่าเล่าเรียน ชุดนักเรียน เครื่องเขียนแบบเรียน ภาพยนตร์เด็ก การเดินทางไปท่องเที่ยวและกีฬา
ส าหรับเด็ก เป็นต้น รวมทั้งค่าใช้จ่ายในการไปโรงเรียนส าหรับเด็ก ในขั้นนี้จะมีสภาพคล่องทางการเงิน
ที่เริ่มดีข้ึน เนื่องจากบิดามารดาท างานหาเลี้ยงครอบครัวทั้งคู่  
 5) ขั้นที่ 5 ครอบครัวท่ีมีบุตรขั้นที่ 3 ช่วงที่บิดามารดาเริ่มมีอายุที่มากขึ้น และบุตรมีอายุ
มากขึ้นแล้ว บุตรเข้าสู่ช่วงวัยรุ่นแต่ยังไม่สมรส ต้นทุนการศึกษาส าหรับบุตรสูงขึ้น บุตรบางครอบครัว
ท างานพิเศษ ในขั้นนี้จะมีสภาพคล่องทางการเงินที่ดีข้ึน ท าให้ซื้อสินค้าถาวรใหม่ได้ เช่น ขยับขยายบ้าน
ให้มีพ้ืนที่มากขึ้น เฟอร์นิเจอร์ใหม่ รถยนต์คันใหม่ และการเดินทางไปท่องเที่ยว เป็นต้น รวมทั้ง
บริการด้านสุขภาพ เช่น ตรวจสุขภาพ ท าฟัน และตรวจวัดสายตา เป็นต้น 
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 6) ขั้นที่ 6 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัว ขั้นที่ 1 ช่วงที่บิดามารดามีอายุมาก แต่ยัง
ท างานอยู่  บุตรสมรสแล้วและแยกครอบครัวออกไป ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าหรือบริการที่ ใช้ ใน
ชีวิตประจ าวัน บริโภคอาหารเสริม ตรวจสุขภาพ การเดินทางไปท่องเที่ยว และการช่วยเหลือสังคม 
เป็นต้น ไม่ซื้อสินค้าหรือบริการราคาแพง หรือสินค้าถาวร ในขั้นนี้จะมีสภาพคล่องทางการเงินที่ดีและ
มีเงินเก็บ  
 7) ขั้นที่ 7 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัว ขั้นที่ 2 ช่วงที่บิดามารดามีอายุมาก และเกษียณอายุ
หรือไม่ท างานแล้ว บุตรแยกครอบครัวออกไปแล้ว ซื้อสินค้าหรือบริการน้อยลง ซื้อเฉพาะสิ่งที่มีความจ าเป็น
เท่านั้น โดยส่วนใหญ่ซื้อสินค้าส าหรับผู้สูงอายุ ค่าใช้จ่ายในการดูแลสุขภาพ และ ยารักษาโรค เช่น  
ค่ารักษาพยาบาล ค่ายารักษาโรค นมไขมันต่ า และอาหารเสริม เป็นต้น ในขั้นนี้จะมีสภาพคล่อง  
ทางการเงินที่มีรายได้ลดลง 
 8) ขั้นที่ 8 อยู่คนเดียว คู่สมรสเสียชีวิต หรือหย่า หรือแยกกันอยู่ ยังท างานอยู่ ช่วงที่อาจจะ
เกิดขึ้นในชีวิตสมรส เช่น หย่ากับคู่สมรส แยกกันอยู่กับคู่สมรส หรือคู่สมรสเสียชีวิต จึงต้องอยู่คนเดียว 
แต่ยังมีรายได้เนื่องจากยังท างานอยู่ ซึ่งในกรณีที่บุตรโตแล้วจะมีอ านาจในการใช้เงินซื้อสินค้าหรือ
บริการที่อาจจะมีราคาสูง หรือตราสินค้ามีชื่อเสียง เช่น เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า รถยนต์ราคาแพง 
หรืออาจมีความพอใจในการเดินทางไปท่องเที่ยว 
 9) ขั้นที่ 9 อยู่คนเดียว คู่สมรสเสียชีวิต หรือหย่า หรือแยกกันอยู่ ออกจากงานแล้ว  
ช่วงที่ต่อเนื่องจากขั้นที่ 8 ซื้อสินค้าหรือบริการเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ ค่ารักษาพยาบาลและยารักษาโรค 
ในขั้นนี้จะมีสภาพคล่องทางการเงินที่มีรายได้ลดลง เนื่องจากออกจากงานแล้ว 
 อิทธิพลของครอบครัวต่อการตัดสินใจซื้อหรือบริโภค มีลักษณะต่างๆ ดังนี้ (ปณิศา มีจินดา, 
2553, หน้า 384) 
 1) โครงสร้างของครอบครัว ชนิดของครอบครัวแบบต่างๆ ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
ที่มีความแตกต่างกัน เช่น ครอบครัวขนาดเล็กจะซื้อสินค้าขนาดเล็ก ได้แก่ สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม 
และเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น  
 2) วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นการเปลี่ยนแปลงในช่วงต่างๆ ของครอบครัว  
โดยความต้องการสินค้าหรือบริการจะแตกต่างกันไปตามแต่ละขั้นของวงจรชีวิต  
 3) กระบวนการตัดสินใจของครอบครัว เป็นขั้นตอนหรือกระบวนการที่บิดามารดาและ
บุตรใช้ในการตัดสินใจ ซึ่งแตกต่างกันไปตามแต่ละครอบครัว โดยบิดามารดามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของบุตร 
 4) พฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของครอบครัว โครงสร้างของครอบครัว วงจรชีวิต
ครอบครัว และกระบวนการตัดสินใจของครอบครัวมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของ
ครอบครัว โดยพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของครอบครัวมีความแตกต่างกันไปตามลักษณะของ
แต่ละครอบครัว 
 5) การสร้างกลยุทธ์การตลาด นักการตลาดต้องวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้มีความสอดคล้อง
และตอบสนองต่อพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของครอบครัวได้ 
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงครอบครัวได้ว่า ครอบครัว หมายถึง หน่วยทางสังคม 
ประกอบด้วยบุคคลซึ่งมีความสัมพันธ์กันทางสายโลหิตหรือการสมรสตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป อาจจะอาศัย
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อยู่ในบ้านหลังเดียวกันหรือไม่ก็ได้ ครอบครัวมีหน้าที่ในกระบวนการสั่งสมทางสังคม การศึกษา การถ่ายทอด
วัฒนธรรม และหน้าที่ทางเศรษฐกิจ ชนิดของครอบครัว แบ่งออกเป็นครอบครัวเดี่ยว และครอบครัวขยาย 
โดยครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือบริโภคในลักษณะโครงสร้างของครอบครัว วงจรชีวิต
ครอบครัว กระบวนการตัดสินใจของครอบครัว พฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของครอบครัว และ
กลยุทธ์การตลาดที่สอดคล้องและตอบสนองต่อพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของครอบครัว 
 2.3.4 บทบาทและสถานภาพ  
 บทบาททางสังคม หมายถึง หน้าที่ของผู้บริโภคหรือพฤติกรรมที่ปฏิบัติตามสถานภาพของ
แต่ละบุคคล เป็นสิ่งที่ก าหนดการกระท าระหว่างสมาชิกในสังคมให้เป็นไปด้วยความราบรื่น  ผู้บริโภค
อาจมีบทบาททางสังคมได้หลายบทบาท สถานภาพ หมายถึง สิ่งที่แสดงถึงต าแหน่งของผู้บริโภค 
ในสังคมเพ่ือก าหนดเป็นฐานะทางสังคมของผู้บริ โภค ซึ่ งสถานภาพของผู้บริ โภคแต่ละคน  
เป็นตัวก าหนดการกระท าของผู้บริโภคในสังคม โดยแบ่งเป็นประเภท ดังนี้ (Walters 1978 อ้างถึงใน 
กิตติศักดิ์ อินทรสาร. 2557, หน้า 7) 
 2.3.4.1 สถานภาพทางสังคมโดยก าเนิด หมายถึง สถานภาพที่ได้รับโดยก าเนิด เช่น 
เพศ เชื้อชาติ สัญชาติ และอายุ เป็นต้น 
 2.3.4.2 สถานภาพทางสังคมที่ได้จากความสามารถ หมายถึง คุณสมบัติที่ก าหนด 
มาจากความสามารถของผู้บริโภคแต่ละคนตามเกณฑ์ที่สังคมก าหนด 
 บทบาท หมายถึง การประพฤติปฏิบัติตามหน้าที่ของแต่ละบุคคลตามที่สังคมได้ก าหนดไว้ 
สถานภาพ หมายถึง ต าแหน่ง ฐานะ หรือเกียรติยศของแต่ละบุคคลที่แสดงในสังคม ถูกก าหนดขึ้นจาก
สมาชิกในสังคมหนึ่งๆ เพ่ือเป็นบรรทัดฐานในการกระจายอ านาจ หน้าที่ และความรับผิดชอบ รวมไปถึง
สิทธิต่างๆ แก่สมาชิก โดยบุคคลหนึ่งคนย่อมมีสถานภาพทางสังคมได้มากกว่าหนึ่งสถานภาพ เช่น 
เป็นพ่อ เป็นลูก เป็นนักศึกษา เป็นนักการเมือง เป็นพ่อค้า เป็นต้น (การเรียนรู้แบบออนไลน์ หรือ   
e-Learning มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 2559, ออนไลน์) 
 สังคมต่างๆ ที่ผู้บริโภคต้องเข้าไปมีความเกี่ยวข้อง ท าให้เกิดบทบาทขึ้น ซึ่งบทบาทต่างๆ 
ของแต่ละบุคคลจะมีอยู่มากมายหลายบทบาท เช่น นาย ก มีบทบาทเป็นลูกชายของ นาง ข  
ในขณะเดียวกัน นาย ก มีบทบาทเป็นผู้บริหารของบริษัทแห่งหนึ่ง ดังนั้น บทบาท หมายถึง สิ่งที่
ผู้บริโภคจะต้องปฏิบัติให้เป็นไปตามความคาดหวังของบุคคลที่อยู่ใกล้ชิด และน ามาซึ่งสถานภาพ  
ทางสังคม จากตัวอย่างของนาย ก ซึ่งเป็นผู้บริหารของบริษัทแห่งหนึ่งจะมีสถานะทางสังคมที่ดีกว่า
การเป็นลูกชายของ นาง ข โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่บ่งบอกสถานะ 
ทางสังคมของตนเองได้ เช่น ผู้บริหารเลือกใช้บริการสายการบินชั้นนักธุรกิจ แม้จะเสียค่าใช้จ่าย
เพ่ิมขึ้นก็ตาม (สื่อการเรียนรู้ทางอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือการบริการสังคม มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 
2559, ออนไลน์) 
 จากที่กล่าวมา สามารถสรุปถึงบทบาทและสถานภาพได้ว่าบทบาททางสังคม หมายถึง 
หน้าที่ของผู้บริโภคหรือพฤติกรรมที่ปฏิบัติตามสถานภาพของแต่ละบุคคลตามที่สังคมได้ก าหนดไว้ 
ส่วนสถานภาพ หมายถึง สิ่งที่แสดงถึงต าแหน่งของผู้บริโภคในสังคม เพ่ือก าหนดเป็นฐานะทางสังคม
ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการที่บ่งบอกสถานะทางสังคมของตนเอง 



46 

 

 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงปัจจัยทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต เพื่อให้ทราบถึงกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานภาพที่มีอิทธิพลต่อนักศึกษาในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ และมหาวิทยาลัยสามารถ
น าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับปัจจัยทางสังคมของนักศึกษา เพ่ือกระตุ้นให้เกิด  
การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยได้ 
 
2.4 ข้อมูลมหำวิทยำลัยในเขตดุสิต 

 2.4.1 ข้อมูลเขตดุสิต 
 เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร แบ่งเขตการปกครองย่อยเป็น 5 แขวง ได้แก่ แขวงดุสิต  
แขวงวชิรพยาบาล แขวงสวนจิตรลดา แขวงสี่แยกมหานาค และแขวงถนนนครไชยศรี มีพ้ืนที่รวม 
10.7 ตารางกิโลเมตร มีประชากร 114,488 คน (สถิติ พ.ศ. 2552) ความหนาแน่น 10,699.81 คนต่อ
ตารางกิโลเมตร ส่วนข้อมูลด้านการศึกษาในระดับมหาวิทยาลัยของพ้ืนที่เขตดุสิต ประกอบไปด้วย
มหาวิทยาลัยจ านวน 3 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา และมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลพระนครศูนย์เทเวศร์ ศูนย์โชติเวช ศูนย์พณิชยการพระนคร และศูนย์ชุมพรเขตรอุดมศักดิ์ 
(ข้อมูลทั่วไปเขตดุสิต สภาองค์กรชุมชนกรุงเทพมหานคร, 2559, ออนไลน์) 
 2.4.2 มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 
 มหาวิทยาลัยสวนดุสิต ตั้งอยู่ที่ เลขที่  295 ถนนนครราชสีมา แขวงดุสิต เขตดุสิต 
กรุงเทพมหานคร 10300 โดยมีประวัติความเป็นมาของมหาวิทยาลัย ดังนี้ 
 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิตเปิดเป็นโรงเรียนการเรือนแห่งแรกของประเทศไทย ในชื่อว่า 
โรงเรียนมัธยมวิสามัญการเรือน สังกัดกองอาชีวศึกษา กรมวิชาการ กระทรวงธรรมการ 
(กระทรวงศึกษาธิการ) เมื่อวันที่ 17 พฤษภาคม พ.ศ. 2477 ที่วังกรมหลวงชุมพรเขตรอุดมศักดิ์ (ปัจจุบัน
เป็นที่ตั้งของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร วิทยาเขตพณิชยการพระนคร) เพ่ือฝึกอบรม
การเรือนส าหรับสตรีหลักสูตร 4 ปี และได้เริ่มเปิดสอนหลักสูตรอบรมครูการเรือนขึ้น เพ่ือเตรียมผู้ที่
จะไปประกอบอาชีพครูในแขนงนี้ ในปี พ.ศ. 2480 ได้ย้ายมาอยู่ที่วังจันทรเกษม (ปัจจุบันเป็นที่ตั้งของ
กระทรวงศึกษาธิการ) และเปลี่ยนชื่อเป็นโรงเรียนการเรือนวังจันทรเกษม สังกัดกองและกรมเดิม  
เปิดสอนหลักสูตรมัธยมการเรือนและหลักสูตรการเรือนชั้นสูง (หลักสูตร 3 ปี) ต่อมาในปี พ.ศ.2484 
ย้ายจากวังจันทรเกษมมาตั้งอยู่บริเวณสวนสุนันทา บนพ้ืนที่ประมาณ 37 ไร่ ซึ่งเป็นที่ตั้งมหาวิทยาลัย
ในปัจจุบัน และเปลี่ยนชื่อเป็น โรงเรียนการเรือนพระนคร ย้ายไปสังกัดกองฝึกหัดครู กรมสามัญศึกษา 
ในขณะเดียวกันกระทรวงศึกษาธิการได้จัดตั้งโรงเรียนอนุบาลละอออุทิศขึ้นในบริเวณพ้ืนที่เดียวกัน 
สังกัดเดียวกัน แต่แยกส่วนการบริหารจัดการออกจากกัน แต่เมื่อกระทรวงศึกษาธิการประกาศตั้ง
กรมการฝึกหัดครูขึ้นตามพระราชบัญญัติปรับปรุงกระทรวง ทบวง กรม ฉบับ พ.ศ. 2497 โรงเรียน 
การเรือนพระนครจึงย้ายมาสังกัดกรมการฝึกหัดครู ในปี พ.ศ. 2498 และได้โอนแผนกฝึกหัดครูอนุบาล
จากโรงเรียนอนุบาลละอออุทิศ มาสังกัดโรงเรียนการเรือนพระนคร  
 ปี พ.ศ. 2499 โรงเรียนการเรือนพระนคร เปิดหลักสูตร ป.กศ. (เคหศาสตร์) เป็นปีแรกและ
แห่งแรกของประเทศไทย และเปิดหลักสูตรประโยคครูการเรือน ประโยคครูอนุบาล ระดับ ป.ป. 
(หลักสูตรครูประถม) และประโยคครูมัธยมการเรือน 
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 ปี พ.ศ. 2501 เปิดหลักสูตร ป.กศ. และ ป.กศ. (ชั้นสูง)  
 ปี พ.ศ. 2504 กระทรวงศึกษาธิการประกาศยกฐานะโรงเรียนการเรือนพระนครให้เป็น
วิทยาลัยครู ในชื่อ วิทยาลัยครูสวนดุสิต สังกัดกองการฝึกหัดครู กรมการฝึกหัดครู 
 ปี พ.ศ. 2518 พระราชบัญญัติวิทยาลัยครู (ฉบับที่ 1) พ.ศ. 2518 มีผลบังคับใช้ กรมการ
ฝึกหัดครูปรับปรุงหลักสูตรขึ้นใหม่ เป็นหลักสูตรการฝึกหัดครูของสภาการฝึกหัดครู พ.ศ. 2519 
วิทยาลัยครูสามารถเปิดสอนได้ถึงระดับปริญญาตรี นอกจากนี้ยังรวมโรงเรียนอนุบาลละอออุทิศกับ
การฝึกหัดครูอนุบาลเข้าด้วยกันเป็นภาควิชาการอนุบาลศึกษา ในสังกัดคณะครุศาสตร์ และเปลี่ยนชื่อ
โรงเรียนอนุบาลละอออุทิศเป็น โรงเรียนสาธิตอนุบาลละอออุทิศ และเปิดสอนระดับปริญญาตรี 
หลักสูตรสภาการฝึกหัดครู วิชาเอกการอนุบาลศึกษาเป็นครั้งแรก มีการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างเป็น
ส่วนราชการที่ประกอบด้วยอธิการบดี รองอธิการบดีฝ่ายบริหาร ฝ่ายวิชาการ และฝ่ายกิจการ
นักศึกษา ส านักงานอธิการบดี โดยแบ่งเป็น 12 แผนก  คณะวิชา 3 คณะ คือ คณะวิชามนุษยศาสตร์
และสังคมศาสตร์ คณะวิชาครุศาสตร์ และคณะวิชาวิทยาศาสตร์ อีกทั้งยังก่อสร้างและปรับปรุงอาคาร
สถานที่เพ่ือใช้เป็นส านักงานและห้องเรียน วิทยาลัยครูสวนดุสิตยังคงจัดการศึกษาในสาขาเดียว คือ 
สาขาวิชาการศึกษา ตามหลักสูตรสภาการฝึกหัดครู โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดับ คือ ประกาศนียบัตร
วิชาการศึกษา (ป.กศ.) ประกาศนียบัตรวิชาการศึกษาชั้นสูง (ป.กศ. สูง) และปริญญาตรี 4 ปี และ   
2 ปี ต่อเนื่อง 
 ปี พ.ศ. 2528 พระราชบัญญัติวิทยาลัยครู (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2527 ท าให้เปิดสอนสาย
วิชาการอ่ืนนอกเหนือจากสายวิชาชีพครูได้ วิทยาลัยครูสวนดุสิตจึงเปิดสอนหลักสูตรระดับอนุปริญญา 
คือ อนุปริญญาศิลปศาสตร (อ.ศศ.) และอนุปริญญาวิทยาศาสตร์ (อ.วท.) อีกทั้งยังเปิดรับสมัคร
นักศึกษาชายเข้าเรียนเป็นสหศึกษาเป็นปีแรก 
 ปี พ.ศ. 2529 - 2534 ขยายการเปิดรับนักศึกษาระดับปริญญาตรี ทั้งระดับ 4 ปี และ
ต่อเนื่อง ในสายวิชาการอ่ืนเพ่ิมขึ้นอีกหลายวิชาเอก ในสาขาวิทยาศาสตรบัณฑิตและศิลปศาสตรบัณฑิต 
และเปิดสอนนักศึกษาตามโครงการจัดการศึกษาส าหรับบุคลากรประจ าการ (กศ.บป.) ทั้งสายวิชาชีพครู
และสายวิชาการอ่ืนในระดับอนุปริญญา และปริญญาตรี รุ่นแรกในปี พ.ศ. 2529  
 ปี พ.ศ. 2535 พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวภูมิพลอดุลยเดช ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ 
พระราชทานชื่อสถาบันราชภัฎ แก่วิทยาลัยครูทั่วประเทศ 
 ปี พ.ศ. 2538 เปลี่ยนชื่อเป็นสถาบันราชภัฎสวนดุสิต สังกัดส านักงานสภาสถาบันราชภัฎ 
กระทรวงศึกษาธิการ จากการประกาศใช้พระราชบัญญัติสถาบันราชภัฎ พ.ศ. 2538 ท าให้สวนดุสิต
ขยายการจัดการศึกษาได้อย่างกว้างขวางและหลากหลาย มีผู้สมัครเข้าเรียนทั้งในภาคปกติและ  
ภาคสมทบเป็นจ านวนมาก นอกจากนี้ยังร่วมมือกับองค์กรภายนอก โดยจัดตั้งศูนย์การศึกษา 
นอกสถาบัน 3 ศูนย์ ได้แก่ ศูนย์ซุปเปอร์เซฟ ศูนย์องค์การเภสัชกรรม และศูนย์อรรถวิทย์ เปิดสอน  
ในระดับอนุปริญญาและปริญญาตรี รับนักศึกษาภาคสมทบ เพ่ือกระจายโอกาสทางการศึกษา 
 ปี พ.ศ. 2540 จัดตั้งบัณฑิตวิทยาลัย และเปิดสอนระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ  
โดยร่วมมือกับ Victoria University ประเทศแคนาดา เปิดศูนย์การศึกษานอกสถาบันเพ่ิมขึ้น ได้แก่ 
ศูนย์จรัญสนิทวงศ์ ศูนย์พงษ์สวัสดิ์ และศูนย์สุโขทัย พัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือใช้ใน 
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การเรียนการสอนและเป็นฐานข้อมูลระบบการสอนทางไกล และระบบห้องสมุดเสมือนที่สมบูรณ์  
ซึ่งถูกพัฒนาขึ้นมาเป็นครั้งแรกในสถาบันอุดมศึกษาของประเทศไทย 
 ปี พ.ศ. 2541 - 2546 ขยายการจัดการศึกษาออกไปอย่างกว้างขวาง เปิดสอนในหลักสูตร
ใหม่ๆ และขยายศูนย์การศึกษาออกไปยังเขตปริมณฑลและต่างจังหวัด ได้แก่ ศูนย์ดุสิตพณิชยการสยาม 
ศูนย์เซน็ทรัลปิ่นเกล้า ศูนย์อิมพีเรียล บางนา ศูนย์นครนายก ศูนย์ปราจีนบุรี ศูนย์ธนาลงกรณ์ ศูนย์บุษยมาส 
ศูนย์พณิชยการสยาม ศูนย์นครปฐม ศูนย์ชลบุรี ศูนย์พัทยา ศูนย์สระบุรี ศูนย์พะเยา ศูนย์ล าปาง ศูนย์
ระนอง 2 ศูนย์พิษณุโลก ศูนย์ตรัง ศูนย์ลุมพินี และศูนย์หัวหิน จัดการศึกษาในระดับปริญญาโท ได้แก่ 
ครุศาสตรมหาบัณฑิต รัฐประศาสนศาสตรมหาบัณฑิต บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต และนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
และเปิดสอนในระดับปริญญาเอกหลักสูตรการจัดการดุษฎีบัณฑิต (Doctor of Management) เป็นครั้งแรก 
ในปี พ.ศ. 2545  
 ปี พ.ศ. 2547  ปรับเปลี่ยนสถานภาพจากสถาบันเป็นมหาวิทยาลัย ตามพระราชบัญญัติมหาวิทยาลัย
ราชภัฏ พ.ศ. 2547 เมื่อวันที่ 15 มิถุนายน พ.ศ. 2547 ชื่อว่ามหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ 
 ปี พ.ศ. 2548 - 2551 จากพระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยราชภัฏ พ.ศ. 2547 ท าให้มีการปรับเปลี่ยน
ในด้านโครงสร้างของระบบบริหารและการบริหารจัดการทางด้านวิชาการ รวมทั้งการปฏิรูปการศึกษา
และการปฏิรูประบบราชการ ท าให้มหาวิทยาลัยต้องก าหนดแผนกลยุทธ์ประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2549 - 2551 
ในการด าเนินงานของมหาวิทยาลัย 
 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิตอยู่ในกลุ่มมหาวิทยาลัยที่เน้นการผลิตบัณฑิตและพัฒนา
สังคม จัดการเรียนการสอนและภารกิจอ่ืนทั้งในมหาวิทยาลัยและศูนย์การศึกษานอกมหาวิทยาลัย 
ก าหนดอัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยซึ่งเป็นความเชี่ยวชาญดั้งเดิมและโดดเด่น เป็นที่ยอมรับทั้งในและ
ต่างประเทศ รวมทั้งสาขาวิชาที่มีความพร้อมตอบสนองความต้องการของสังคมและท้องถิ่นทั้ง 4 ด้าน 
คือด้านการศึกษาปฐมวัยด้านอุตสาหกรรมอาหาร ด้านอุตสาหกรรมบริการ และพยาบาลศาสตร์ 
 ปี พ.ศ. 2552 - 2556 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิตก าหนดแนวทางการพัฒนา ดังนี้ 
 1. เพ่ือให้สอดคล้องกับแผนอุดมศึกษาระยะยาว 15 ปี ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2551 - 2565) 
และแนวนโยบายของมหาวิทยาลัยในการพัฒนาโครงสร้างของหน่วยงานหลักในมหาวิทยาลัย  
ให้สอดคล้องกับพันธกิจและประสิทธิผลของการบริหารจัดการ 
 2. การด าเนินงานของแต่ละหน่วยงานด าเนินการโดยมุ่งเน้นคุณภาพของงานเป็นส าคัญ
ให้สอดคล้องกับแผนกลยุทธ์ของมหาวิทยาลัยในภาพรวม 
 3. การก าหนดอัตลักษณ์ของมหาวิทยาลัยออกเป็น 4 ด้าน คือ การศึกษาปฐมวัย อุตสาหกรรม
อาหาร อุตสาหกรรมบริการ และพยาบาลศาสตร์ 
 4. การพัฒนาคุณภาพการจัดการศึกษาของมหาวิทยาลัยให้เป็นไปตามมาตรฐานการศึกษา
ของชาติ มาตรฐานการอุดมศึกษา และกรอบมาตรฐานคุณวุฒิระดับอุดมศึกษา เปลี่ยนแปลงปรัชญา
และกลยุทธ์ของมหาวิทยาลัยจากการเป็นมหาวิทยาลัยที่ตระหนักถึงความอยู่รอดขององค์กรไปสู่  
การเป็นมหาวิทยาลัยที่มีความสามารถในการสร้างความเข้มแข็งในการอยู่รอด 
 ปี พ.ศ. 2557 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิตทบทวนแนวทางในการพัฒนางานของ
มหาวิทยาลัย โดย 
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 1. ค านึงถึงความสอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงทั้งนโยบายและแนวทาง 
ในระดับมหภาคที่เกี่ยวข้องกับพันธกิจของมหาวิทยาลัย ความต้องการของนักศึกษา บุคลากร ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย และการใช้ประโยชน์จากสมรรถนะหลักของมหาวิทยาลัย  
 2. ก าหนดให้การด าเนินงานทั้งมหาวิทยาลัยมุ่งไปสู่ทิศทางเดียวกัน ในรูปแบบการบริหาร
จัดการที่หลากหลายตามความเหมาะสมของหน่วยงาน เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่มหาวิทยาลัยตั้งไว้ 
และปรับปรัชญาของมหาวิทยาลัยจากการเป็นมหาวิทยาลัยที่มีความสามารถในการสร้างความเข้มแข็ง
ในการอยู่รอด ไปสู่การเป็นมหาวิทยาลัยที่สามารถสร้างความเข้มแข็งในการอยู่รอดได้อย่างยั่งยืน 
 3. พัฒนาอัตลักษณ์ 4 ด้านอย่างต่อเนื่อง แต่เปลี่ยนจากอุตสาหกรรมอาหารเป็นอาหาร 
และเปลี่ยนจากพยาบาลศาสตร์เป็นพยาบาลและสุขภาวะ อัตลักษณ์อีก 2 ด้าน คือ การศึกษาปฐมวัย 
และอุตสาหกรรมบริการยังคงเดิม 
 4. ก าหนดจุดเน้นการด าเนินงานของมหาวิทยาลัย โดยในปี 2558 เน้นส่งเสริมให้เกิด
การพัฒนานวัตกรรม ปี 2559 เน้นการเชื่อมโยงระหว่างนวัตกรรมและการจัดการทรัพยากร และปี 2560 
เน้นการต่อยอดนวัตกรรมเพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
 ปี พ.ศ. 2558 เป็นมหาวิทยาลัยสวนดุสิต ตามพระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยสวนดุสิต  
พ.ศ. 2558 ประกาศในราชกิจจานุเบกษาเมื่อวันที่ 17 กรกฏาคม พ.ศ. 2558 และมีผลบังคับใช้เมื่อวันที่ 
18 กรกฏาคม พ.ศ. 2558 มีฐานะเป็นหน่วยงานในก ากับของรัฐ ภายในการก ากับดูแลของรัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงศึกษาธิการ โดยพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช ได้ทรงลงพระปรมาภิไธย
ในวันที่ 16 กรกฏาคม พ.ศ. 2558 อันถือเป็นสิริมงคลยิ่ง สภามหาวิทยาลัยในการประชุมครั้งที่ 1/2558 
เมื่อวันที่ 24 กรกฏาคม 2558 จึงได้ก าหนดให้วันที่ 16 กรกฎาคม พ.ศ. 2558 เป็นวันเกิดของมหาวิทยาลัย
สวนดุสิต (มหาวิทยาลัยสวนดุสิต, 2559, ออนไลน์) 
 2.4.3 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ตั้งอยู่ที่เลขที่ 1 ถนนอู่ทองนอก แขวงดุสิต เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 
10300 โดยมีประวัติความเป็นมาของมหาวิทยาลัย ดังนี้  
 ในสมัยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว สวนสุนันทาเป็นที่ประทับของพระมเหสี 
พระราชธิดาและเจ้าจอมมารดาในพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว จ านวน 32 ต าหนัก รวมทั้ง
อาคารที่พักของข้าราชบริพาร โดยมีพระวิมาดาเธอ กรมพระสุทธาสินีนาฎปิยมหาราชปดิวรัดา 
ประทับ ณ ต าหนักสายสุทธานพดล ตั้งแต่ พ.ศ. 2467 เนื่องจากมีผู้น าบุตรีและหลานของตนมาถวายตัว
ต่อพระวิมาดาเธอกรมพระสุทธาสินีนาฎปิยมหาราชปดิวรัดาเป็นจ านวนมากพระวิมาดาเธอฯ จึงทรง
ให้สร้างโรงเรียนนิภาคารสอนตามหลักสูตรการศึกษาสมัยนั้นรวมทั้งอบรมมารยาทและการฝีมือด้วย 
 ปี พ.ศ. 2480 ในสมัยพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวอานันทมหิดล คณะรัฐมนตรีลงมติให้ใช้
สถานที่นี้ให้เป็นประโยชน์ทางการศึกษาของรัฐ กระทรวงธรรมการจึงได้จัดตั้งให้เป็นสถานศึกษา
ส าหรับกุลสตรีชื่อโรงเรียนสวนสุนันทาวิทยาลัย เมื่อวันที่ 17 พฤษภาคม 2480 โดยเริ่มจัดการศึกษา 
2 แผนก คือ แผนกสามัญและแผนกวิสามัญ เปิดสอนชั้นประถมปีที่  1 จนถึงมัธยมปีที่  6  
ส่วนชั้นมัธยมปีที่ 7-8 รับโอนจากโรงเรียนฝึกหัดครูเพชรบุรีวิทยาลงกรณ์ โรงเรียนเบญจมราชาลัย 
โรงเรียนสตรีวิทยา และโรงเรียนสตรีโชตเวช แผนกเลขานุการจัดเป็นสหศึกษาส าหรับชั้นประถมปีที่ 1 
เท่านั้น แผนกวิสามัญรับโอนนักเรียนฝึกหัดครูประถมหญิงจากโรงเรียนฝึกหัดครูเพชรบุรีวิทยาลงกรณ์ 
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และรับนักเรียนที่จบชั้นมัธยมปีที่ 8 ศึกษาในหลักสูตรประโยคครูประถม (ป.ป.) 1 ปี ทั้งประเภท
นักเรียนนอกบ ารุง (เรียนโดยทุนส่วนตัว) และนักเรียนในบ ารุง (เรียนโดยใช้ทุนกระทรวงธรรมการ) 
 ปี พ.ศ. 2481 งดการสอนในชั้นมัธยมปีที่ 8 และแบ่งการเรียนการสอนเป็น 3 แผนก คือ 
แผนกประถมศึกษา แผนกมัธยมศึกษา และแผนกฝึกหัดครู  
 ปี พ.ศ. 2482 แผนกมัธยมศึกษา ลดเหลือเพียงชั้นมัธยมปีที่ 1 - 6 ด้านแผนกฝึกหัดครู 
เปิดสอนหลักสูตรประโยคครูประถม (ป.ป.) 1 ปี โดยรับผู้ส าเร็จการศึกษาชั้นมัธยมปีที่ 6 มาเรียนแบบ 
อยู่ประจ าทั้งประเภทในบ ารุงและนอกบ ารุง 
 ปี พ.ศ. 2483 แผนกประถมศึกษาเปิดสอนในชั้นเตรียมประถม โดยในปีถัดมาได้ยุบไป 
เปิดสอนที่โรงเรียนละอออุทิศ 
 ปี พ.ศ. 2486 ขยายการรับนักเรียนในบ ารุงจากต่างจังหวัด โดยแต่ละจังหวัดเป็นผู้สอบ
คัดเลือก และส่งนักเรียนเข้ามาเรียนอยู่ประจ าจังหวัดละ 2 คน 
 ปี พ.ศ. 2490 รับเฉพาะนักเรียนในบ ารุงทั้งจากส่วนกลางและภูมิภาค 
 ปี พ.ศ. 2491 รับโอนนักเรียนประถมจากโรงเรียนละอออุทิศ 
 ปี พ.ศ. 2495 เปิดสอนหลักสูตรประโยคครูประถม แผนกการงานสันทัด 
 ปี พ.ศ. 2496 เปิดสอนหลักสูตรประโยคครูมัธยม (ป.ม.) 2 ปี แผนกการงานสันทัด 
 ปี พ.ศ. 2498 ยกเลิกหลักสูตรประโยคครูประถมและประโยคครูมัธยมแผนกการงานสันทัด 
และเปิดสอนฝึกหัดครูหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาการศึกษา (ป.กศ.) 2 ปี โดยรับจากผู้ส าเร็จ
การศึกษาชั้นมัธยมปีที่ 6 และเริ่มคิดคะแนนแบบหน่วยกิตแทนการคิดคะแนนแบบร้อยละ 
 ปี พ.ศ. 2500 เปิดสอนฝึกหัดครูหลักสูตร ป.กศ. รอบบ่าย มีการรับนักเรียนฝึกหัดครูชาย
เป็นครั้งแรก และเริ่มมีนักเรียนประเภทอยู่ประจ าและประเภทเดินเรียน 
 ปี พ.ศ. 2501 เปิดสอนหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาการศึกษาชั้นสูง (ป.กศ. ชั้นสูง) และ
กระทรวงศึกษาธิการยกฐานะให้เป็นวิทยาลัยครูสวนสุนันทา จัดการเรียนการสอน 3 ฝ่าย ได้แก่  
ฝ่ายอุดมศึกษา ฝ่ายมัธยมศึกษา และฝ่ายประถมสาธิต 
 ปี พ.ศ. 2510 เปิดสอนฝึกหัดครูหลักสูตร ป.ป. แบบเร่งรัด  
 ปี พ.ศ. 2511 เปิดสอนภาคนอกเวลา 
 ปี พ.ศ. 2517 เปิดสอนหลักสูตรปริญญาตรี 2 ปี  
 ปี พ.ศ. 2518 กระทรวงศึกษาธิการอนุมัติให้เป็นสถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษา ตาม
พระราชบัญญัติวิทยาลัยครู โดยแบ่งสายงานออกเป็น ส านักงานอธิการบดี คณะวิชา และภาควิชา 
รวมทั้งโรงเรียนประถมสาธิตและมัธยมสาธิตซึ่งยังคงมีอยู่เหมือนเดิม 
 ปี พ.ศ. 2519 เปิดสอนในระดับปริญญาตรีหลักสูตร 2 ปี โดยใช้หลักสูตรกรมการฝึกหัดครู 
 ปี พ.ศ. 2520 งดรับนักศึกษาภาคนอกเวลา 
 ปี พ.ศ. 2521 เปิดรับนักศึกษาในระดับปริญญาตรี 2 ปี ตามโครงการอบรมครูและ
บุคลากรการศึกษาประจ าการ (อ.ค.ป.) 
 ปี พ.ศ. 2523 เปิดสอนในระดับปริญญาตรี 4 ปี  
 ปี พ.ศ. 2525 รับนักศึกษา ป.กศ. ชั้นสูง ทั้งภาคต่อเนื่องและภาคสมทบ แทนภาคนอก
เวลาเดิม 
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 ปี พ.ศ. 2526 เปิดสอนหลักสูตรเทคนิคอาชีพระดับ ป.กศ. ชั้นสูง 2 ปี  
 ปี พ.ศ. 2527 เปิดสอนระดับอนุปริญญาวิทยาศาสตร์ 8 วิชาเอก และอนุปริญญาศิลปศาสตร์ 
4 วิชาเอก 
 ปี พ.ศ. 2528 ยกเลิกโครงการ อ.ค.ป. และเปลี่ยนเป็นโครงการอบรมการศึกษาบุคลากร
ประจ า (กศ.บป.) สอนในระดับอนุปริญญาและปริญญาตรี 
 ปี พ.ศ. 2529 เปิดสอนในระดับปริญญาตรีหลักสูตร 4 ปี และปริญญาตรีหลังอนุปริญญา 
เปิดสาขาเพ่ิมเติมจากสาขาวิชาการศึกษา คือ สาขาวิชาวิทยาศาสตร์ และสาขาวิชาศิลปศาสตร์  
 ปี พ.ศ. 2530 สภาการฝึกหัดครูพัฒนาหลักสูตรทุกระดับและทุกสาขาวิชา วิทยาลัยจึงเปิด
สอนหลักสูตรใหม่ 
 ปี พ.ศ. 2535 วิทยาลัยเปิดรับนักศึกษาในโปรแกรมวิชาภาษาอังกฤษธุรกิจ และโปรแกรม
วิชาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการอาหาร 
 ปี พ.ศ. 2538 จนถึงปัจจุบัน ต่อมาวิทยาลัยครูได้เปลี่ยนเป็นสถาบันราชภัฎ ซึ่งตราเป็น
พระราชบัญญัติ โดยพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวภูมิพลอดุลยเดชทรงลงพระปรมาภิไธย เมื่อวันที่ 
19 มกราคม 2538 เปิดสอนทั้งภาคปกติและภาค กศ.บป. ในระดับอนุปริญญา และปริญญาตรีใน  
3 สาขาวิชา ได้แก่ สาขาวิชาศึกษาศาสตร์ เปิดสอน 16 โปรแกรมวิชา สาขาวิชาวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี เปิดสอน 11 โปรแกรมวิชา และสาขาศิลปศาสตร์ เปิดสอน 14 โปรแกรมวิชา อีกทั้งยังมี
การบริการวิชาการแก่บุคคลทั่วไปในหลายโครงการ เช่น โครงการอบรมภาษาอังกฤษ โครงการอบรม
ภาษาญี่ปุ่น โครงการอบรมการถ่ายภาพ และโครงการอบรมคอมพิวเตอร์ เป็นต้น (มหาวิทยาลัย 
ราชภัฎสวนสุนันทา, 2559, ออนไลน์) 
 2.4.4 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 ประวัติความเป็นมาของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร (มทร.พระนคร)  ได้รับการสถาปนาขึ้นใน
พระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลเมื่อวันที่ 18 มกราคม 2548 แต่มีประวัติความเป็นมา
ที่ยาวนานและจัดเป็นสถาบันการศึกษาท่ีมีชื่อเสียง และมีความเชี่ยวชาญด้านวิชาชีพมาเป็นเวลานาน 
จากที่รวมตัวอยู่กับสถาบันเทคโนโลยีราชมงคลซึ่งเป็นสถานศึกษาที่จัดการเรียนการสอน สายวิชาชีพ 
ประกอบไปด้วย วิทยาเขตต่าง ๆ  มากกว่า 35 วิทยาเขตทั่วประเทศ ต่อมาในปี พ.ศ. 2548 มีการปรับเปลี่ยน
สถานภาพจากสถาบันมาเป็นมหาวิทยาลัย จึงได้มีการรวมกลุ่มวิทยาเขตในสังกัดแยกออกเป็น   
9 มหาวิทยาลัยและหนึ่งในมหาวิทยาลัยที่แยกออกมา ก็คือ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ตั้งอยู่ที่เลขที่ 399 ถนนสามเสน แขวงวชิรพยาบาล 
เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 10300 ประกอบไปด้วย 4 ศูนย์การศึกษา ได้แก่  
 1. ศูนย์เทเวศร์ (พ้ืนที่เขตดุสิต) 
 2. ศูนย์โชติเวช (พ้ืนที่เขตดุสิต)  
 3. ศูนย์พณิชยการพระนคร (พ้ืนที่เขตดุสิต) 
 4. ศูนย์พระนครเหนือ (พ้ืนที่เขตบางซ่ือ) 
  

http://www.rmutp.ac.th/
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 โดยแบ่งการจัดการเรียนการสอน ออกเป็น 9 คณะ ได้แก่  
 1. คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม 
 2. คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ 

 3. คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
 4. คณะบริหารธุรกิจ 
 5. คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
 6. คณะวิศวกรรมศาสตร์ 
 7. คณะศิลปศาสตร์ 
 8. คณะอุตสาหกรรมสิ่งทอและออกแบบแฟชั่น 
 9. คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์และการออกแบบ 

 (มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร, 2559, ออนไลน์) 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น พบว่า มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา และ
มหาวิทยาลัย เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร เป็นมหาวิทยาลัยที่ มี พ้ืนที่ตั้ งอยู่ ใน เขตดุสิต 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมหาวิทยาลัยแต่ละแห่งได้มีการพัฒนาปรับปรุงให้เกิดความได้เปรียบทาง 
การแข่งขันกันอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต จึงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับกระตุ้นให้นักศึกษาเกิด 
การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยได้ 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
 2.5.1 ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยด้านเพศ อายุ เชื้อชาติ สัญชาติ การศึกษา 
อาชีพ ระดับรายได้ และขนาดครอบครัว ซึ่งจะมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์  
อ้างถึงใน กอบกาญจน์ เหรียญทอง. 2556, หน้า 12) 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยด้านเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 
ขนาดครอบครัว และสถานภาพครอบครัว ซึ่งนิยมใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนการตลาด (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ อ้างถึงใน ชาคริต วุฒิสุขุม. 2554, หน้า 19) 
 จากความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ข้าง ต้นสรุปได้ว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะเฉพาะของนักศึกษาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีชั้นปีที่ 1  
ปีการศึกษา 2558 ของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิตแต่ละคน ประกอบด้วย เพศ ผลการเรียนเฉลี่ยสะสม 
ภูมิล าเนา ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง อาชีพของผู้ปกครอง และรายได้ของครอบครัวต่อเดือน 
 2.5.2 เพศ 
 เพศเป็นตัวแปรที่ใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ซึ่งแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้ 
โดยการพิจารณาจากเพศของผู้บริโภคในการตอบสนองความต้องการ เพศที่ต่างกันของผู้บริโภคมักมี
การรับรู้ ทัศนคติ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ต่างกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
อ้างถึงใน ทรรศวรรณ จันทร์สาย. 2557, หน้า 25)   

http://teched.rmutp.ac.th/
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 โดยงานวิจัยของพิศมัย เพียรเจริญ (2554) ศึกษาลักษณะของนักศึกษาและเหตุผลที่ 
เข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี ศรีเทพ หง้าบุตร (2553) ศึกษาการ
ตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ และ 
ศิริจรรยา แก้วสารภูมิ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนักศึกษาในการเลือกศึกษาต่อคณะ 
เภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น (ระดับปริญญาตรี) พบว่า เพศที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อต่างกัน ส่วนพิมพ์พร เกษดี (2553) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
การเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตพ้ืนที่
การศึกษาจังหวัดเพชรบูรณ์ เขต 1 และปวิณ พงษ์โอภาส (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
พบว่า เพศท่ีต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไมต่่างกัน 
 2.5.3 ภูมิล าเนา 
 อรฉาย บุนนาค (2550, หน้า 49) กล่าวว่า ภูมิล าเนาเป็นแหล่งที่อยู่อาศัยของนักศึกษา ซึ่งมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ  
 โดยงานวิจัยของพิศมัย เพียรเจริญ (2554) ศึกษาลักษณะของนักศึกษาและเหตุผลที่ 
เข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี พบว่า ภูมิล าเนาที่ต่างกัน มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อต่างกัน 
 2.5.4 ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง 
 อรฉาย บุนนาค (2550, หน้า 46) กล่าวว่า เป็นตัวแปรที่สัมพันธ์กับการเลือกศึกษาต่อ ซึ่งมีส่วน
ในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อของบุตร โดยผู้ปกครองที่มีระดับการศึกษาสูงจะให้ความส าคัญมากใน 
การส่งเสริมสนับสนุนด้านการศึกษาของบุตร ส่วนผู้ปกครองที่มีระดับการศึกษาต่ าจะให้ความส าคัญน้อย
ในการส่งเสริมสนับสนุนด้านการศึกษาของบุตร 
 โดยงานวิจัยของศรีเทพ หง้าบุตร (2553) ศึกษาการตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อของ
นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ ณัฐพล แจ้งอักษร (2553) ศึกษาความ
ต้องการและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อสายอาชีวศึกษาของนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 3 : 
การวิเคราะห์จ าแนก และ ศิริจรรยา แก้วสารภูมิ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนักศึกษาในการ
เลือกศึกษาต่อคณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น (ระดับปริญญาตรี) พบว่า ระดับการศึกษา
ของผู้ปกครองที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อต่างกัน  
 2.5.5 อาชีพของผู้ปกครอง 
 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556, หน้า 229) กล่าวว่า อาชีพของผู้ปกครองเป็นตัวแปรที่นักการตลาด
ใช้ประเมินความต้องการซื้อและประเภทของสินค้าหรือบริการที่เหมาะสมกับอาชีพของแต่ละบุคคล 
เพ่ือน าเสนอสินค้าหรือบริการให้ตรงกับความต้องการของบุคคลแต่ละอาชีพ  
 โดยงานวิจัยของพิมพ์พร เกษดี (2553) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล
ต่อการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขต
พ้ืนที่การศึกษาจังหวัดเพชรบูรณ์ เขต 1 และ ศิริจรรยา แก้วสารภูมิ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อนักศึกษาในการเลือกศึกษาต่อคณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น (ระดับปริญญาตรี) พบว่า  
อาชีพของผู้ปกครองที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อต่างกัน ส่วน พิศมัย เพียรเจริญ (2554) 
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ศึกษาลักษณะของนักศึกษาและเหตุผลที่เข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี 
และ ศรีเทพ หง้าบุตร (2553) ศึกษาการตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ พบว่า อาชีพของผู้ปกครองที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้า
ศึกษาต่อไมต่่างกัน 
 2.5.6 รายได้ของครอบครัวต่อเดือน 
 ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 399) กล่าวว่า รายได้ของครอบครัวเป็นตัวแปรที่สามารถใช้
ก าหนดอ านาจการซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ ได้ 
 โดยงานวิจัยของศรีเทพ หง้าบุตร (2553) ศึกษาการตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อของนักเรียน
ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ และ ศิริจรรยา แก้วสารภูมิ (2556) ศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อนักศึกษาในการเลือกศึกษาต่อคณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น (ระดับปริญญาตรี) 
พบว่า รายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือนที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อต่างกัน ส่วน 
พิศมัย เพียรเจริญ (2554) ศึกษาลักษณะของนักศึกษาและเหตุผลที่เข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
วิทยาเขตปัตตานี พิมพ์พร เกษดี (2553) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการ
เลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตพ้ืนที่
การศึกษาจังหวัดเพชรบูรณ์ เขต 1 และ ปวิณ พงษ์โอภาส (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อ าเภอเมือง จังหวัด
ลพบุรี พบว่า รายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือนที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไม่
ต่างกัน 
 การศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมาย จะท าให้ทราบกลุ่มเป้าหมาย
ที่แท้จริงว่ามีลักษณะในด้านเพศ ผลการเรียนเฉลี่ยสะสม ภูมิล าเนา ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง 
อาชีพของผู้ปกครอง และรายได้ของครอบครัวต่อเดือนเป็นอย่างไร เพ่ือใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงลักษณะ 
ทางประชากรศาสตร์ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาว่าเป็นอย่างไร 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต เพ่ือให้ทราบถึง
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง และมหาวิทยาลัยสามารถน าไปใช้ในการ
ก าหนดกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักศึกษาได้ 
 
2.6 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ฉัตรปวีณ อ าภา (2549) ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษาของ
นักเรียน โรงเรียนเทคโนโลยีหมู่บ้านครู การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัย
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษาของนักเรียนโรงเรียนเทคโนโลยีหมู่บ้านครู โดยใช้วิธีการ
วิจัยเชิงส ารวจกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียนอาชีวศึกษาหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นปีที่ 1   
ปีการศึกษา 2548 จ านวน 218 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า 
นักเรียนที่มีระดับการศึกษาของผู้ปกครอง อาชีพของผู้ปกครอง และรายได้ต่อเดือนของผู้ปกครองที่
ต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษาในภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
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 พิสมัย ทองเที่ยง (2549) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยเอกชน กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย 
ที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเอกชน กรณีศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ นักเรียนที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายของ
โรงเรียนปทุมคงคา โรงเรียนสายน้ าผึ้ง โรงเรียนเกษมพิทยา โรงเรียนสาธิตจุฬาฯ โรงเรียนพระโขนง
พิทยาลัย และนักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ ในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง ของมหาวิทยาลัย
สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร ปีการศึกษา 2548 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยในครั้งนี้ จ านวน 384 คน โดยใช้การสุ่มแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่า นักเรียนที่เลือกศึกษาต่อเนื่องจากได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนหรือรุ่นพ่ี และนักเรียน  
ที่เลือกศึกษาต่อมีความพึงพอใจในระดับมากต่อชื่อเสียงของสถาบัน เนื่องจากศิษย์เก่าจากสถาบัน
ประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ เช่น พิธีกร นักแสดง นักกีฬาของประเทศ และผู้บริหาร 
เป็นต้น ซึ่งมีข้อเสนอแนะให้มีการแนะแนวตามโรงเรียนต่างๆ ที่อยู่ใกล้สถาบันมากที่สุด หรือ 
ส่งเอกสารข้อมูลการศึกษาต่อของสถาบันให้สถานศึกษาต่างๆ ที่ซึ่งอาจารย์แนะแนวไม่สามารถเข้าถึงได้
ทั่วประเทศ โดยผ่านทางห้องสมุดของสถานศึกษานั้นๆ และควรจัดให้มีกิจกรรมการแนะน าสถาบัน
จากรุ่นพี่ไปสู่รุ่นน้อง 
 สุชาติ เก้าเอ้ียน (2549) ศึกษาแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษา
ชั้นปีที่ 1 มหาวิทยาลัยรามค าแหง การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบแรงจูงใจ 
ในการเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาชั้นปีที่ 1 มหาวิทยาลัยรามค าแหง ประชากรที่ใช้
ในการวิจัยในครั้งนี้คือนักศึกษาชั้นปีที่ 1 ของมหาวิทยาลัยรามค าแหง จ านวน 87,517 คน กลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ จ านวน 400 คน โดยการสุ่มแบบช่วงชั้น เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 1 มหาวิทยาลัยรามค าแหง ที่มีเพศ และภูมิล าเนา
ต่างกัน มีแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อทุกด้าน ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ระดับแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อ ด้านบุคคลที่เกี่ยวข้องและสื่อการประชาสัมพันธ์ในภาพรวมและรายข้อ
เป็นแรงจูงใจในระดับปานกลาง โดยการได้รับค าแนะน าให้เข้าศึกษาจากเพ่ือนกลุ่มเดียวกัน และบิดา
มารดาหรือผู้ปกครองต้องการให้เข้าศึกษา ด้านสังคม คือ เมื่อส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยแห่งนี้
จะเป็นที่ยอมรับของสังคม 
 ยงยุทธ ปัญญาพ่ี (2550) ศึกษาปัจจัยจูงใจในการเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตร
วิชาชีพในสถานศึกษาเอกชน จังหวัดล าปาง การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยจูงใจในการ
เลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ ในสถานศึกษาเอกชนจังหวัดล าปาง และแนวทาง  
การพัฒนาปัจจัยจูงใจ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือนักศึกษาที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ ของโรงเรียนล าปางเทคโนโลยี โรงเรียนล าปางพาณิชยการและเทคโนโลยี 
และโรงเรียนเถินเทคโนโลยีพณิชยการ ชั้นปีที่ 1 ภาคเรียนที่ 2 ปีการศึกษา 2549 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้  
ในการวิจัยในครั้งนี้ จ านวน 313 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
จูงใจด้านการประชาสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการเลือกศึกษาต่อ ค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ  การให้
นักเรียนจากท่ีต่างๆ เข้าเยี่ยมชมสถานศึกษา การประชาสัมพันธ์โดยสื่อวิทยุ และการร่วมกิจกรรมของ
จังหวัดเพ่ือเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข้อมูล 
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 อมรรัตน์ ราชสมบูรณ์ (2552) ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกศึกษาต่อของ
นักเรียนหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพ ประเภทวิชาอุตสาหกรรม โรงเรียนเอกชนอาชีวศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกศึกษาต่อ
ของนักเรียนในด้านภาพลักษณ์ของโรงเรียน ด้านสถานที่ตั้งและสภาพแวดล้อม ด้านโอกาส  
ในการศึกษาต่อและมีงานท า และด้านค่าใช้จ่าย ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพของนักเรียน
กับการตัดสินใจศึกษาต่อ เปรียบเทียบปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกศึกษาต่อของนักเรียน
จ าแนกตามสถานภาพของนักเรียน และค้นหาตัวพยากรณ์ที่ดีในการพยากรณ์การตัดสินใจศึกษาต่อ
ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูงและระดับปริญญาตรีของนักเรียน ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้
คือนักเรียนที่ก าลังศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ ปีที่ 3 ปีการศึกษา 2552 ประเภทวิชา
อุตสาหกรรม ของโรงเรียนเอกชนอาชีวศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
ในครั้งนี้ จ านวน 370 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า นักเรียนที่มีเพศ 
อาชีพของผู้ปกครอง และรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือก
ศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน และได้เสนอแนะให้เน้นการประชาสัมพันธ์โดยการจัดนิทรรศการให้นักเรียน
จากโรงเรียนอ่ืนๆ เข้าร่วมชมงาน ท าให้นักเรียนได้เห็นสภาพจริงของโรงเรียน เพ่ือกระตุ้นให้เกิด  
ความสนใจเข้าศึกษาต่อ 
 ณัฐพล แจ้งอักษร (2553) ศึกษาความต้องการและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อสายอาชีวศึกษาของนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 3 : การวิเคราะห์จ าแนก การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือวิเคราะห์ความต้องการศึกษาต่อสายอาชีวศึกษาของนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 3 วิเคราะห์ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อสายอาชีวศึกษาของนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 3 และศึกษาแนวทาง
ในการส่งเสริมให้นักเรียนเลือกเรียนสายอาชีวศึกษาเพ่ิมขึ้น การศึกษาวิจัยนี้แบ่งเป็น 2 วิธีคือ วิธีที่ 1 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ในข้อที่ 1 และข้อที่ 2 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้
คือนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 จ านวน 888,209 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ จ านวน 
475 คน ใช้การสุ่มแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม วิธีที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ในข้อที่ 3 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3  
โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มที่ต้องการศึกษาต่อสายอาชีวศึกษา และกลุ่มที่ไม่ต้องการศึกษาต่อ 
สายอาชีวศึกษา นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 4 โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มที่เคยต้องการเรียน 
สายอาชีวศึกษาแต่ไม่ได้เรียน และกลุ่มที่ไม่เคยต้องการเรียนสายอาชีวศึกษา และนักศึกษา
อาชีวศึกษา โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 36 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบบันทึก
การสนทนากลุ่ม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ได้แก่ การศึกษาของ
บิดา การศึกษาของมารดา การสนับสนุนจากบิดามารดา ค าแนะน าจากครูแนะแนว การคล้อยตาม
เพ่ือนหรือรุ่นพี่ และการประชาสัมพันธ์ด้านการศึกษาต่อ 
 ปวิณ พงษ์โอภาส (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัย
ราชภัฏเทพสตรี ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี การวิจัยครั้งนี้ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 
ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี และเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย  
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อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี โดยจ าแนกตามเพศ ผลการเรียน รายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน หลักสูตร
การศึกษา ลักษณะครอบครัว และสถานที่พักอาศัย ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ นักเรียนชั้น
มัธยมศึกษาตอนปลายที่เรียนในโรงเรียนที่ตั้งอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี จ านวน 9 แห่ง ได้แก่ 
โรงเรียนพิบูลวิทยาลัย โรงเรียนพระนารายณ์ โรงเรียนวินิตศึกษาในพระราชูปถัมภ์ โรงเรียนสาธิต
เทศบาล 4 รามค าแหง โรงเรียนโคกกะเทียมวิทยาลัย โรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี โรงเรียน
ดงตาลวิทยา โรงเรียนโคกตูมวิทยา และโรงเรียนบ้านข่อยวิทยา จ านวน 6,187 คน สุ่มตัวอย่างโดยใช้
หลักความน่าจะเป็นในการสุ่มสถานที่ด้วยวิธีจับฉลากได้ 4 แห่ง ได้แก่ โรงเรียนดงตาลวิทยา โรงเรียน
สาธิตมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี โรงเรียนวินิตศึกษาในพระราชูปถัมภ์ และโรงเรียนพิบูลวิทยาลัย  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 375 คน ใช้การสุ่มแบบแบ่งชั้นตามขนาดของโรงเรียน สุ่มตัวอย่าง
จากโรงเรียนแต่ละแห่งโดยอาศัยความน่าจะเป็น และสุ่มแบบชั้นภูมิโดยไม่ใช้สัดส่วน เครื่องมือที่ใช้ 
ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในภาพรวม
ไม่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ รายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยการเผยแพร่ข่าวสารการรับสมัคร
สอบคัดเลือกผ่านวิทยุชุมชน เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ การเผยแพร่ข่าวสารการรับสมัคร
สอบคัดเลือกผ่านป้ายโฆษณา ด้านครอบครัว ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง โดยบิดา
มารดาหรือสมาชิกในครอบครัวมีความชื่นชอบต่อมหาวิทยาลัยแห่งนี้ เป็นปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
รองลงมาคือ บิดามารดาหรือสมาชิกในครอบครัวจบการศึกษาที่มหาวิทยาลัยแห่งนี้  ด้านสังคม ได้แก่ 
บุคคลที่มีชื่อเสียงส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยแห่งนี้ รองลงมาคือ ได้รับการแนะน าให้เข้าศึกษาต่อ
จากเพ่ือนของบิดามารดา ด้านราคา คือ ต าราเรียนมีราคาที่เหมาะสม และด้านผลิตภัณฑ์ คือ ที่ตั้งของ
มหาวิทยาลัยมีความสะดวกในการเดินทาง 
 ปวีณา ทองปรอน (2553) ศึกษาการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลล้านนาเขตพ้ืนที่ภาคพายัพ เชียงใหม่ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ล้านนา เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา และเพ่ือศึกษาปัจจัยสนับสนุน
การตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีขึ้นอยู่กับลักษณะส่วนบุคคลของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีชั้นปีที่ 1 ปีการศึกษา 2552 ที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลล้านนา เขตพ้ืนที่ภาคพายัพ เชียงใหม่ จ านวนทั้งสิ้น 3 คณะ คือ คณะวิศวกรรมศาสตร์ คณะ
บริหารธุรกิจและศิลปะศาสตร์ และคณะศิลปกรรมและสถาปัตยกรรมศาสตร์ จ านวน 343 คน เครื่องมือ
ที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยภายในสถาบันที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ได้แก่ การได้รับค าแนะน าจากบิดามารดา ญาติพ่ีน้อง และ
เพ่ือนของนักศึกษา และการที่มีเพ่ือนหรือญาติเข้าศึกษาต่ออยู่ก่อนแล้ว 

 พัชรา ก้อนละตา (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสาขา
วิทยาศาสตร์เกษตรของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในจังหวัดเชียงใหม่  การวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในจังหวัด
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เชียงใหม่ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่สัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสาขาวิทยาศาสตร์เกษตรของ
นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในจังหวัดเชียงใหม่ และเพ่ือศึกษาปัญหาและข้อเสนอแนะของ
นักเรียนในการเลือกศึกษาต่อในสาขาวิทยาศาสตร์เกษตรของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายใน
จังหวัดเชียงใหม่ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือคือนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 ที่สมัครสอบ
โควตาภาคเหนือ ปี 2552 และศึกษาอยู่ในโรงเรียนประจ าอ าเภอในจังหวัดเชียงใหม่ทั้ง 24 แห่ง แบ่งเป็น
กลุ่มที่ตัดสินใจเลือกสาขาวิทยาศาสตร์เกษตร และกลุ่มที่ตัดสินใจไม่เลือกสาขาวิทยาศาสตร์เกษตร 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 244 คน ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้น เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า นักเรียนส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารการสมัครสอบโควตา 
จากการแนะน าของสถานศึกษามากที่สุด รองลงมาคือ จากบิดามารดา จากเพ่ือนหรือรุ่นพ่ี และ  
การประชาสัมพันธ์หรือแผ่นพับ ตามล าดับ ได้รับข่าวสารข้อมูลการเรียนการสอนทางด้านเกษตรจาก
อินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ วิทยุ และวารสารหรือสิ่งพิมพ์ ตามล าดับ และข้อเสนอแนะในการเลือกศึกษาต่อ 
ในประเด็นด้านการแนะแนวการศึกษา นักเรียนส่วนใหญ่ต้องการให้มีการแนะแนวการเข้าศึกษาต่อ  
ที่โรงเรียน ต้องการให้รุ่นพ่ีที่ก าลังศึกษาอยู่มาเล่าประสบการณ์หลังเข้าไปศึกษาต่อเพ่ือช่วย
ประกอบการตัดสินใจ และสาขาวิทยาศาสตร์เกษตรยังไม่เป็นที่รู้จักเท่าที่ควร จึงต้องการให้ท าสื่อ  
เพ่ือแนะน าสาขาวิชา ประเด็นด้านการประชาสัมพันธ์ มีการประชาสัมพันธ์ที่น้อย และระยะเวลาสั้น
เกินไป ประชาสัมพันธ์ไม่ทั่วถึง ควรมีการส่งเจ้าหน้าที่ไปประชาสัมพันธ์ตามโรงเรียน โดยเฉพาะ
โรงเรียนที่อยู่รอบนอก หรืออยู่ห่างจากตัวเมือง และประชาสัมพันธ์ผ่านสถานีวิทยุชุมชน ซึ่งเป็นสื่อที่
กลุ่มวัยรุ่น นักเรียน และนักศึกษาให้ความนิยมมากท่ีสุด 

 พิมพ์พร เกษดี (2553) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือก
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ในเขตพ้ืนที่การศึกษา
จังหวัดเพชรบูรณ์ เขต 1 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ ของนักเรียนมัธยมศึกษา  
ตอนปลาย ในเขตพ้ืนที่การศึกษาจังหวัดเพชรบูรณ์ เขต 1 และเพ่ือเปรียบเทียบผลการเลือกศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ในเขตพ้ืนที่การศึกษาจังหวัด
เพชรบูรณ์ เขต 1 ที่มีข้อมูลพื้นฐานแตกต่างกัน ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือนักเรียนมัธยมศึกษา
ตอนปลาย ในเขตพ้ืนที่การศึกษาจังหวัดเพชรบูรณ์ เขต 1 จ านวน 10 โรงเรียน จ านวน 5,397 คน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 357 คน ใช้การสุ่มแบบแบ่งตามสัดส่วนของนักเรียน แล้ว
ใช้การเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า นักเรียน
ที่มีอาชีพผู้ปกครองที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อแตกต่างกัน ส่วนนักเรียนที่มีเพศ 
ที่แตกต่างกัน และรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือก
ศึกษาต่อ ด้านส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยการแจ้งข่าวสาร 
ผ่านสื่อต่างๆ เช่น ป้ายประกาศ โทรทัศน์ วิทยุ อินเทอร์เน็ต และมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
คือ การจัดแนะแนวการศึกษา ด้านผลิตภัณฑ์ คือ สถานศึกษามีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ เป็นที่ยอมรับ
ของสังคม และด้านราคา คือ ค่าใช้จ่ายในการเรียนตลอดหลักสูตร และค่าธรรมเนียมต่างๆ มีความเหมาะสม 
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 ภิญญาพัชญ์ ภาคย์พิริยะกุล (2553) ศึกษาความคิดเห็นในการเลือกศึกษาต่อและประกอบ
อาชีพของนักศึกษาตอนปลาย ศูนย์การศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย อ าเภอเมือง
นนทบุรี จังหวัดนนทบุรี การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคิดเห็นในการเลือกศึกษาต่อของ
นักศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายศูนย์การศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย อ าเภอเมือง
นนทบุรี จังหวัดนนทบุรี ในด้านเหตุผลส่วนตัว ด้านบุคคลที่เกี่ยวข้อง และด้านลักษณะสถาบัน  
เพ่ือศึกษาความคิดเห็นในการประกอบอาชีพของนักศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายศูนย์การศึกษา 
นอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย อ าเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี ในด้านสังคมและ 
ในด้านเลือกประกอบอาชีพ และเพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการเลือกศึกษาต่อและ 
เลือกประกอบอาชีพของนักศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายศูนย์การศึกษานอกระบบและการศึกษา 
ตามอัธยาศัย อ าเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือนักศึกษา 
ศูนย์การศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย อ าเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี ภาคเรียนที่ 2 
ปีการศึกษา 2552 รวมทั้งหมด 15 ศูนย์การเรียน จ านวน 725 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
จ านวน 255 คน ใช้การสุ่มตามสัดส่วน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า 
ด้านบุคคลที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ บิดา มารดา ญาติ พ่ีน้อง เพ่ือน และรุ่นพ่ี อยู่ในระดับความคิดเห็น  
ปานกลางทั้งหมด ด้านสังคม นักศึกษาต้องการมีชื่อเสียงในสังคม อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 
ต้องการการยอมรับจากสังคม และต้องการได้รับความชื่นชมจากผู้อ่ืน ตามล าดับ 

 วรวิทย์ รุ่งบุญพุฒิวงศ์ (2553) ศึกษาปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อหลักสูตรประกาศนียบัตร
บัณฑิตวิชาชีพครูของมหาวิทยาลัยรามค าแหง การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยและ 
ตัวแปรของแต่ละปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อหลักสูตรประกาศนียบัตรบัณฑิตวิชาชีพครู  
ของมหาวิทยาลัยรามค าแหง ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักศึกษาที่ก าลังศึกษาในหลักสูตร
ประกาศนียบัตรบัณฑิตวิชาชีพครูของมหาวิทยาลัยรามค าแหง ปีการศึกษา 2553 จ านวน 400 คน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 350 คน ใช้การสุ่มแบบหลายขั้นตอน โดยสุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ
ตามสัดส่วนของจ านวนประชากร และสุ่มแบบง่ายด้วยการจับฉลากเลขประจ าตัวนักศึกษา เครื่องมือ 
ที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส าคัญต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อในภาพรวม
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านการแนะน า คือการได้รับค าแนะน าจากเพ่ือน รุ่นพ่ี หรือญาติสนิท 
และปัจจัยด้านแรงจูงใจต่อมหาวิทยาลัย คือ มหาวิทยาลัยมีบุคคลที่มีชื่อเสียงก าลังศึกษาอยู่  

 ศรีเทพ หง้าบุตร (2553) ศึกษาการตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อของนักเรียนชั้น
มัธยมศึกษาปีที่ 3 ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
ตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ และ
เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดกระบี่ จ าแนกตามสถานภาพผู้ตอบแบบสอบถาม ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักเรียน
ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 (ม.3) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ จ านวน 1,150 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้ จ านวน 297 คน ใช้การสุ่มแบบง่ายกระจายทุกโรงเรียน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่า นักเรียนที่มีเพศ ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
ผู้ปกครองต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อแตกต่างกัน ส่วนนักเรียนที่มีอาชีพของผู้ปกครอง
ต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน ในด้านอิทธิพลจากบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
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เลือกศึกษาต่อ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการได้รับค าแนะน าจากผู้ปกครอง และการได้รับ
ค าแนะน าจากเพ่ือน  
 สมพงษ์ อัศวริยธิปัติ (2553) ศึกษาแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตร
วิชาชีพชั้นสูงของนักเรียนในสังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ในเขตจังหวัด
ชลบุรี การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตร
วิชาชีพชั้นสูงของนักเรียนในสังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ในเขตจังหวัด
ชลบุรี และเพ่ือเปรียบเทียบแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง ของ
นักเรียนในสังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ในเขตจังหวัดชลบุรี 5 ด้าน ได้แก่ 
ด้านเหตุผลส่วนตัว ด้านบุคคลที่เกี่ยวข้อง ด้านลักษณะสถาบัน ด้านสังคม และด้านการประกอบอาชีพ 
โดยจ าแนกตามเพศ คะแนนเฉลี่ยสะสม อาชีพของบิดามารดา สถานภาพของบิดา -มารดา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว และแผนการเรียน ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักเรียนระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพที่ศึกษาอยู่ในโรงเรียนอาชีวศึกษาเอกชนสังกัดส านักงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมการศึกษาในเขตจังหวัดชลบุรี ปีการศึกษา 2552 รวมทั้งสิ้น 20 โรงเรียน จ านวน 5,233 คน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 394 คน ใช้การสุ่มแบบหลายขั้นตอน โดยการสุ่มอย่างง่าย
ด้วยการจับสลาก และการเทียบอัตราส่วน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัย
พบว่า แรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อ ด้านบุคคลที่เกี่ยวข้อง ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยการ
ได้รับค าแนะน าจากครู-อาจารย์แนะแนว และจากบิดามารดา ด้านสังคม คือความต้องการมีชื่อเสียงในสังคม 

ด้านลักษณะสถาบัน คือ การมีหลากหลายสาขาวิชาชีพให้เลือกเรียน และมีสาขาที่ตรงกับความต้องการ
และความสนใจ และมีบรรยากาศท่ีดี 
 สรรชัย ชูชีพ (2553) ศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษาภาคปกติต่อปัจจัยในการเลือกศึกษา
ต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ปีการศึกษา 2553 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
ความคิดเห็นของนักศึกษาภาคปกติต่อปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี   
ปีการศึกษา 2553 และเพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของนักศึกษาภาคปกติต่อปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อ
ในมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ปีการศึกษา 2553 เมื่อจ าแนกตามเพศ สถานภาพของบิดามารดา 
ผู้ปกครองที่นักศึกษาอยู่ในความดูแลในปัจจุบัน สถานที่พักในปัจจุบัน ค่าใช้จ่ายต่อเดือนของนักศึกษา 
ภูมิล าเนาของนักศึกษา แผนการเรียนที่ศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ระดับผลการเรียนเฉลี่ย
ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ความต้องการศึกษาต่อขณะที่อยู่ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารการรับนักศึกษาของมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ครั้งนี้คือนักศึกษาภาคปกติชั้นปีที่ 1 ปีการศึกษา 2553 ของมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี จ านวน 2,856 คน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 351 คน ใช้การสุ่มแบบหลายขั้นตอน โดยการแบ่งสัดส่วน 
และเฉลี่ยจ านวนกลุ่มตัวอย่างให้เท่ากัน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า 
ผลการเปรียบเทียบความแตกต่าง ความคิดเห็นของนักศึกษาต่อปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อ  
เมื่อจ าแนกตามภูมิล าเนาของนักศึกษา พบว่า ในภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน ด้านความต้องการ
ของผู้ปกครอง ความคิดเห็นของผู้ปกครองมีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ เนื่องจากผู้เรียนส่วนใหญ่
ยังไม่สามารถรับภาระค่าใช้จ่ายในการศึกษาต่อได้ด้วยตนเอง จึงต้องอยู่ในความดูแลและค านึงถึง
ความต้องการของผู้ปกครองด้วย 
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 ธารินี  พัชรเจริญพงศ์  (2554) ศึกษาปัจจัยที่ ใช้ ในการตัดสินใจเลื อกศึกษาต่อ
ระดับอุดมศึกษาหลักสูตรนานาชาติ ของนักศึกษาชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของนักศึกษาชาวต่างชาติที่ศึกษาต่อ
ระดับอุดมศึกษาหลักสูตรนานาชาติในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือศึกษาความต้ องการ
ส่วนบุคคลในการศึกษาต่อระดับอุดมศึกษาหลักสูตรนานาชาติของนักศึกษาชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพ่ือศึกษาความส าคัญของปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจในการศึกษา
ต่อระดับอุดมศึกษาของนักศึกษาชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประชากรที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้คือ นักศึกษาชาวต่างชาติที่ก าลังศึกษาในระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลสังกัดส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา ที่ เปิดหลักสูตรนานาชาติ รวม 17 
มหาวิทยาลัย จ านวน 4,647 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน ใช้การสุ่มแบบ
แบ่งชั้น และสุ่มแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า นักศึกษา 
ให้ความส าคัญกับปัจจัยความต้องการส่วนบุคคลด้านความต้องการด้านสังคม ในภาพรวมอยู่ในระดับ
ส าคัญมากที่สุด โดยเมื่อส าเร็จการศึกษาไปแล้วนักศึกษาต้องการเป็นที่ยอมรับขององค์กรเอกชน และ
นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจด้านส่วนประสมการตลาดในการเลือกศึกษาต่อ  
ด้านการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย อยู่ในระดับส าคัญมาก โดยให้ความส าคัญกับการแจ้งข้อมูล
ข่าวสารการรับสมัคร หลักสูตรที่เปิดสอน และค่าใช้จ่ายผ่านทางเว็บไซต์ และมหาวิทยาลัยมีกิจกรรม
ช่วยเหลือสังคม การประชาสัมพันธ์ข่าวสารการรับสมัครไปยังสถานศึกษา เช่น จดหมายข่าว โบชัวร์ 
การจัดให้มีศูนย์แนะแนวการศึกษาต่อ และมหาวิทยาลัยมีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม 

 พรสวรรค์ ศักดิ์กมลวารี (2554) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
ศึกษาต่อในระดับปริญญาโท หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต เศรษฐศาสตร์สหกรณ์ (ภาคพิเศษ)  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกศึกษาต่อ 
ในระดับปริญญาโท หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต เศรษฐศาสตร์สหกรณ์ (ภาคพิเศษ) 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือนิสิต นักศึกษาจบใหม่ที่ส าเร็จการศึกษา
ในระดับปริญญาตรีมาแล้วไม่เกิน 3 ปี ส าเร็จการศึกษาตั้งแต่ปีการศึกษา พ.ศ. 2550 – 2552 และ
ไม่ได้ท างานเกี่ยวข้องกับขบวนการสหกรณ์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 384 คน ใช้การสุ่ม
โดยใช้ความสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่าง 
ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านอ่ืนๆ เช่น ต้องการการยอมรับทางสังคม และต้องการได้รับการยกย่อง  

 พิศมัย เพียรเจริญ (2554) ศึกษาลักษณะของนักศึกษาและเหตุผลที่ เข้าศึกษาใน
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลพ้ืนฐาน
ของนักเรียนระดับปริญญาตรีชั้นปีที่ 1 ที่ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
วิทยาเขตปัตตานี ประจ าปีการศึกษา 2551 เพ่ือศึกษาปัจจัยโดยรวมที่มีผลต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อ
ในระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี ประจ าปีการศึกษา 2551 และเพ่ือ
เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
วิทยาเขตปัตตานี ประจ าปีการศึกษา 2551 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักศึกษาชั้นปีที่ 1 
ระดับปริญญาตรี ประจ าปีการศึกษา 2551 มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี จ านวน 
3,760 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 511 คน ใช้การสุ่มแบบแบ่งชั้นตามคณะ เครื่องมือ
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ที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเข้าศึกษา ในด้านเพศ 
และภูมิล าเนาของนักเรียน มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนด้านอาชีพของ
บิดามารดา และรายได้ของบิดามารดา ไม่มีความแตกต่างกัน 

 นเรนทร์ แก้วใหญ่ (2555) ศึกษาการวิเคราะห์ปัจจัยจูงใจในการเลือกศึกษาต่อของ
นักศึกษาในระดับปริญญาตรี วิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอก การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
จูงใจ และตัวแปรของแต่ละปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อของนักศึกษาในระดับปริญญาตรี วิทยาลัย  
เซาธ์อีสท์บางกอก ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือนักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้นปีที่ 1 ปีการศึกษา 
2/2554 จาก 4 คณะ 7 สาขาวิชา ของวิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอก จ านวน 1,168 คน กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน ใช้การสุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์เป็นแรงจูงใจภายนอก ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อของนักเรียน โดยได้รับการประชาสัมพันธ์จากช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย 
ได้แก่ การแนะน าจากอาจารย์แนะแนวการประชาสัมพันธ์แนะน าหลักสูตรจากสื่อหนังสือพิมพ์หรือ
หนังสือการศึกษา การประชาสัมพันธ์ผ่านป้ายประกาศ และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุ 
 ปิยวรรณ เจริญสุขโสภณ (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อใน
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลั ยเชียงใหม่ การวิจัยครั้งนี้ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ และพฤติกรรมการรับรู้ทัศนคติ
ที่มีต่อหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ
นักศึกษาชั้นปีที่ 1 และปีที่ 2 ของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
ปีการศึกษา 2555 จ านวน 80 คน ใช้การสุ่มแบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ข้อมูลหลักสูตรด้วยความ
ชัดเจนผ่านแผ่นพับ อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ การได้รับค าแนะน าจากเพ่ือน รุ่นพ่ี ญาติ หรือ
คนรู้จัก และการมีป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ตามล าดับ ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ คือ สถาบันมีชื่อเสียงและ
เป็นที่ยอมรับของสังคม ด้านราคา คือ ค่าธรรมเนียมการศึกษาได้รวมค่าหน่วยกิต ค่าบ ารุงการศึกษา
ต่างๆ และค่าเอกสารต าราเรียนในแต่ละวิชาเข้าไปแล้ว เป็นหลักสูตรเหมาจ่าย และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย คือ ท าเลที่ตั้งของสถานศึกษามีความสะดวกในการเดินทาง มีรถสาธารณะผ่าน 
 ศิริวรรณ์ ไชยภักดิ์ (2555) ศึกษาแรงจูงใจของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ในการเลือก
ศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษา ที่รองรับตลาดแรงงานในประชาคมอาเซียน การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาแรงจูงใจของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ในการเลือกศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษา ที่รองรับ
ตลาดแรงงานในประชาคมอาเซียน ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือนักเรียนที่ก าลังศึกษาชั้น
มัธยมศึกษาปีที่ 3 โรงเรียนหางดงรัฐราษฏร์อุปถัมภ์ อ าเภอหางดง จังหวัดเชียงใหม่ ภาคเรียนที่ 2 ปีการศึกษา 
2554 จ านวน 237 คน และผู้ปกครองนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 โรงเรียนหางดงรัฐราษฏร์อุปถัมภ์ อ าเภอ
หางดง จังหวัดเชียงใหม่ ภาคเรียนที่ 2 ปีการศึกษา 2554 จ านวน 237 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ จ านวน 296 คน โดยแบ่งเป็นนักเรียน จ านวน 148 คน และผู้ปกครอง จ านวน 148 คน ใช้การสุ่มอย่างง่าย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ซึ่งผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจของนักเรียนในการเลือกศึกษาต่อ 
ด้านการสนับสนุนของบุคคล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยตัดสินใจเข้าศึกษาต่อด้วยตนเอง อยู่ใน
ระดับมาก รองลงมาคือ การได้รับค าแนะน าจากเพ่ือนกลุ่มเดียวกัน และการได้รับความสนับสนุน
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ส่งเสริมจากบิดามารดาหรือผู้ปกครอง ตามล าดับ  และด้านการจัดการเรียนการสอน คือ สาขาวิชา 
มีความทันสมัย 
 สุทธานุช เจนโชติสุวรรณ (2555) การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
โรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยศิลปากร อ.เมือง จ.นครปฐม การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการ
ตัดสินใจเลือกเรียนโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยศิลปากร อ.เมือง จ.นครปฐม เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบ
การตัดสินใจเลือกเรียนโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยศิลปากร อ.เมือง จ.นครปฐม จ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคลของผู้ปกครองและนักเรียน และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยศิลปากร อ.เมือง  
จ.นครปฐม ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือกลุ่มผู้ปกครองนักเรียน และกลุ่มนักเรียนที่ศึกษาใน
โรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยศิลปากร อ.เมือง จ.นครปฐม จ านวน 1,443 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ จ านวน 501 คน ใช้การสุ่มอย่างง่าย และสุ่มแบบสัดส่วน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ของกลุ่ม
ผู้ปกครองและนักเรียน ด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ข้อมูล
ข่าวสารของโรงเรียนผ่านป้ายโฆษณา และแผ่นพับ แก่ผู้ปกครองอย่างต่อเนื่อง และแจ้งข่าวสาร 
ด้านพัฒนาการของนักเรียนให้ผู้ปกครองทราบอย่างสม่ าเสมอ ด้านราคา คือ ค่าธรรมเนียมการเรียนและ
ค่าบริการมีความเหมาะสม ค่าธรรมเนียมและค่าบริการมีราคาถูกเมื่อเทียบกับสถาบันการศึกษาอ่ืน 
ในระดับเดียวกัน และด้านท าเลที่ตั้งและสถานที่ คือ การคมนาคมมีความสะดวก มีรถโดยสารประจ าทางผ่าน 
 อัญชัน ศศิวัจน์ไพสิฐ (2555) ศึกษาส่วนประสมตลาดบริการที่มีผลต่อนักเรียนหลักสูตร
ประกาศนียบัตรวิชาชีพอาชีวศึกษาจังหวัดน่านในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ การวิจัยครั้งนี้ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อของ
นักเรียนหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพอาชีวศึกษาจังหวัดน่าน ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ
นักเรียนที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นปีที่ 3 ของอาชีวศึกษาจังหวัดน่าน และ
ตัดสินใจที่จะเลือกศึกษาต่อในปีการศึกษา 2555 ในวิทยาลัยเทคนิคน่าน วิทยาลัยสารพัดช่างน่าน วิทยาลัย
การอาชีพปัว และวิทยาลัยการอาชีพเวียงสา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 200 คน ใช้การสุ่ม
แบบตามสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ได้แก่ การแนะน าแนวทางในการศึกษาต่อจากบุคลากรของสถานศึกษา อยู่ในระดับมาก 
รองลงมาคือ สถานศึกษามีส่วนร่วมช่วยเหลือกิจกรรมต่างๆ ของชุมชน และการเผยแพร่ข้อมูลของ
สถานศึกษาอย่างครบถ้วนผ่านทางเว็บไซต์ ตามล าดับ ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อนักเรียนหลักสูตรประกาศนียบัตร
วิชาชีพอาชีวศึกษาจังหวัดน่านในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ คือ สถานศึกษามีสาขาที่เปิดสอน 
อย่างหลากหลาย และมีสาขาที่ตรงกับความต้องการของตนเอง ด้านราคา คือ ค่าใช้จ่ายในการศึกษาถูกกว่า
สถานศึกษาอ่ืน และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ สถานศึกษาตั้งอยู่ในสภาพแวดล้อมที่การเดินทาง
สะดวกหรือมีรถสาธารณะผ่าน 
 ดลธร เพ็ชรณสังกุล (2556) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อสาขาวิชาการสื่อสารดิจิทัล มหาวิทยาลัยแม่โจ้ จังหวัดเชียงใหม่ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสาขาวิชาการสื่อสารดิจิทัล มหาวิทยาลัยแม่โจ้ จังหวัดเชียงใหม่ 
และเพ่ือศึกษาปัจจัยสื่อสารทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
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สาขาวิชาการสื่อสารดิจิทัล มหาวิทยาลัยแม่โจ้ จังหวัดเชียงใหม่ ประชากรที่ใช้ใ นการวิจัยครั้งนี้คือ
นักเรียนที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 ของโรงเรียนสังกัดรัฐบาล 12 โรงเรียน และ
โรงเรียนเอกชน 8 โรงเรียน ที่มีนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 เกินจ านวน 100 คน จ านวน 6,014 คน 
และนักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้นปีที่ 1 และ ปีที่ 2 สาขาวิชาการสื่อสารดิจิทัล คณะสารสนเทศและ
การสื่อสาร มหาวิทยาลัยแม่โจ้ จ านวน 84 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เชิงปริมาณจ านวน 
178 คน ใช้การสุ่มแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม เชิงคุณภาพจ านวน 84 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสัมภาษณ์ เครื่องบันทึกภาพและเสียง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
เปิดรับข้อมูลข่าวสารเพื่อช่วยประกอบการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ โดยกลุ่มนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 6 
เปิดรับจากพ่ีน้อง ญาติ ส่วนกลุ่มนักศึกษาปริญญาตรี เปิดรับจากอินเทอร์เน็ต  ด้านปัจจัยการสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในขั้นตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ สื่อที่มีผลในขั้นนี้ ได้แก่ ตนเอง  
พ่อแม่ และญาติ การมีหลักสูตรตรงตามความต้องการของผู้ เรียน  และการเดินทางมีความ
สะดวกสบายและอยู่ใกล้ที่พักอาศัย ข้อเสนอแนะด้านข้อมูลข่าวสารและเนื้อหาเกี่ยวกับการเรียน 
การสอน ควรท าการประชาสัมพันธ์ให้มีความทั่วถึง ด้านสื่อประชาสัมพันธ์ ควรท าสื่อวิดีโอแนะน า
สาขาวิชา ผ่านเว็บไซต์หรืออินเทอร์เน็ต ด้านเทคนิคการน าเสนอ ควรน าเสนอในรูปแบบหนังสั้น วิดีโอ 
VTR ผลงานของนักศึกษา ผ่านสื่อเว็บไซต์หรืออินเทอร์เน็ต เนื่องจากมีความรวดเร็ว ทันต่อเหตุการณ์ 
และเข้าถึงง่าย สามารถส่งข้อมูลไปยังโรงเรียนต่างๆ ให้นักเรียนกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ เพ่ือเป็น
ทางเลือกในการศึกษาต่อ  

 พัฒน์คณวัชร์ นวมเฟ่ือง (2556) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อที่วิทยาลัย
เทคโนโลยีและการจัดการปง การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อที่วิทยาลัยเทคโนโลยีและการจัดการปง และเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อที่วิทยาลัยเทคโนโลยีและการจัดการปง จ าแนกตามเพศ ที่ตั้งของสถานศึกษา 
เกรดเฉลี่ยที่จบในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือนักเรียนระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพสาขางานต่างๆ ในวิทยาลัยเทคโนโลยีและการจัดการปง ที่ก าลังศึกษาอยู่ใน 
ปีการศึกษา 2555 จ านวน 324 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 179 คน ใช้การสุ่ม
แบบก าหนดสัดส่วน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ในภาพรวมที่ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านแรงจูงใจจาก
เพ่ือนหรือรุ่นพ่ี โดยนักเรียนเลือกศึกษาต่อตามเพ่ือนหรือรุ่นพ่ี ได้รับค าปรึกษาจากเพ่ือนหรือรุ่นพ่ี 
เห็นตัวอย่างจากรุ่นพ่ีที่ส าเร็จการศึกษาออกมาแล้วประสบความส าเร็จในการด าเนินชีวิต มีอาชีพ 
มีงานท า และเป็นที่ยอมรับของสังคม ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ มีการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับวิทยาลัยฯ ผ่านสื่อต่างๆ ได้รับค าแนะน าเกี่ยวกับข้อมูลของ
วิทยาลัยฯ จากรุ่นพี่หรือคนรู้จัก และได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับการศึกษาต่อจากหน่วยแนะแนว 
ปัจจัยด้านคุณภาพของสถานศึกษา คือ สถานศึกษามีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับของสังคม ได้รับ 
การยอมรับจากสถานประกอบการ และครูมีความรู้ความสามารถในการสอน ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม
ของสถานศึกษา คือ การเดินทางสะดวกสบาย และด้านสภาพแวดล้อมของสถานศึกษา คือ ท าเลที่ตั้ง
ของวิทยาลัยฯ สวยงาม ร่มรื่น น่าอยู่ 
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 ศิริจรรยา แก้วสารภูมิ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนักศึกษาในการเลือกศึกษาต่อคณะ
เภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น (ระดับปริญญาตรี) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนักศึกษาในการเลือกศึกษาต่อคณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
(ระดับปริญญาตรี ) และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการเลือกเข้าศึกษาต่อในคณะเภสัชศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยขอนแก่น (ระดับปริญญาตรี) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือนักศึกษาที่ก าลังศึกษา 
ในระดับปริญญาตรี คณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น ชั้นปีที่ 1–5 จ านวน 724 คน กลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 300 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า เพศ 
อาชีพของผู้ปกครอง ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง และรายได้ของครอบครัว มีผลต่อการเลือก  
เข้าศึกษาต่อ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด คือการประชาสัมพันธ์ข้อมูล
ข่าวสารต่างๆ ผ่านทางเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก และป้ายประกาศ โดยนักศึกษาทราบข้อมูลข่าวสารการรับสมัคร
เข้าศึกษาต่อจากแผ่นพับประชาสัมพันธ์มากที่สุด ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ คือ มหาวิทยาลัยมีชื่อเสียง 

ด้านราคา คือ ความคุ้มค่าของค่าเทอม และด้านสถานที่ คือ ความสะดวกในการเข้าถึง 

 Andrius Eidimtas (2014) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษา 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือแสดงให้เห็นถึงขั้นของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ 
ในระดับอุดมศึกษา ผลการวิจัยพบว่า ด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลในกระบวนการของการตัดสินใจ คือ 
ทัศนคติและความคิดเห็นของคนในครอบครัว  
 Chunping Ni (2014) ศึกษาการศึกษาต่อเนื่องของพยาบาลชาวจีน: กรณีศึกษาโรงพยาบาล
ทั่วไป การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ของพยาบาลชาวจีนต่อการศึกษาต่อเนื่อง วิธีที่ดี
ในการฝึกปฏิบัติการศึกษาต่อเนื่องที่เหมาะกับการเรียนรู้ และแรงจูงใจและอุปสรรคต่อการศึกษา
ต่อเนื่อง กลุ่มตัวอย่างใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือพยาบาลที่ท างานอยู่ในโรงพยาบาลทั่วไป ใช้การสุ่มแบบ
แบ่งชั้น เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า พยาบาลพิจารณาการศึกษาต่อ
ว่ามีความส าคัญมากในการรักษาและพัฒนาความสามารถของพวกเขาในการปฏิบัติงานทางคลินิก  
แต่ปัจจัยด้านแรงจูงใจและอุปสรรคต่อการมีส่วนร่วมในการศึกษาต่อที่ต้องน ามาพิจารณา คือ 
แรงจูงใจและการมีส่วนร่วมของคนในครอบครัว 
 Bengu Sevil Oflac (2015) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของแบรนด์
บริการทั่วโลก: กรณีศึกษาบริษัทบริการด้านการขนส่ง DHL การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (7Ps สินค้า/บริการ ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด ราคา บุคลากร สิ่งที่ปรากฏต่อสายตาลูกค้า กระบวนการด้านการจัดการ) ของบริษัทบริการ
ด้านการขนส่ง และความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการที่ท าให้บริษัทบริการ
ด้านการขนส่งได้รับความสนใจ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้บริการและพนักงานของบริษัท
บริการด้านการขนส่ง DHL เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสัมภาษณ์ ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ 
การส่งเสริมการตลาด คือ การแนะน าหรือน าเสนอบริการผ่านทางโทรทัศน์ 
 จากงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น พบว่า มีประเด็นที่เกี่ยวข้องกับงานที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา 
สามารถแบ่งประเด็นที่เกี่ยวข้องกับที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาได้ ดังแสดงในตารางที่ 2.1   
 
  

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0260691713002645
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ตำรำงที ่2.1  ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสิ่งท่ีผู้วิจัยต้องกำรศึกษำ 
 

ที ่ เรื่อง 
กำร

สื่อสำร
กำรตลำด 

ปัจจัย
ทำง
สังคม 

กำรตัดสินใจ
เลือกเข้ำ
ศึกษำต่อ 

ลักษณะ
ทำง

ประชำกร 
ศำสตร์ 

1 
ปัจจัยการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
ระดับอาชีวศึกษาของนักเรียน 
โรงเรียนเทคโนโลยีหมู่บ้านครู 

  √ √ 

2 
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเอกชน 
กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

√ √ √  

3 
แรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรีของนักศึกษาชั้นปีที่ 1 
มหาวิทยาลัยรามค าแหง 

 √ √ √ 

4 
ปัจจัยจูงใจในการเลือกศึกษาต่อระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพในสถานศึกษา
เอกชน จังหวัดล าปาง 

√  √  

5 

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการเลือก
ศึกษาต่อของนักเรียนหลักสูตร
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ ประเภทวิชา
อุตสาหกรรม โรงเรียนเอกชน
อาชีวศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

√  √ √ 

6 

ความต้องการและปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อสาย
อาชีวศึกษาของนักเรียนมัธยมศึกษา    
ปีที ่3 : การวิเคราะห์จ าแนก 

√ √ √ √ 

7 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี 
ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย 
อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 

√ √ √ √ 

8 

การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลล้านนาเขตพ้ืนที่ภาคพายัพ 
เชียงใหม่ 

 √ √ 
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ตำรำงที ่2.1  ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสิ่งท่ีผู้วิจัยต้องกำรศึกษำ (ต่อ) 
 

ที ่ เรื่อง 
กำรสื่อสำร
กำรตลำด 

ปัจจัย
ทำง
สังคม 

กำรตัดสินใจ
เลือกเข้ำ
ศึกษำต่อ 

ลักษณะ
ทำง

ประชำกร 
ศำสตร์ 

9 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อในสาขาวิทยาศาสตร์เกษตร
ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลายในจังหวัดเชียงใหม่ 

√ √ √  

10 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ ของ
นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ในเขต
พ้ืนที่การศึกษาจังหวัดเพชรบูรณ์ เขต 1 

√  √ √ 

11 

ความคิดเห็นในการเลือกศึกษาต่อและ
ประกอบอาชีพของนักศึกษาตอนปลาย 
ศูนย์การศึกษานอกระบบและ
การศึกษาตามอัธยาศัย อ าเภอเมือง
นนทบุรี จังหวัดนนทบุรี 

 √ √ 

 

12 
ปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อหลักสูตร
ประกาศนียบัตรบัณฑิตวิชาชีพครูของ
มหาวิทยาลัยรามค าแหง 

 √ √ 
 

13 
การตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อของ
นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ 

 √ √ √ 

14 

แรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูงของ
นักเรียนในสังกัดส านักงาน
คณะกรรมการส่งเสริมการศึกษา
เอกชน ในเขตจังหวัดชลบุรี 

 √ √ 

 

15 

ความคิดเห็นของนักศึกษาภาคปกติ
ต่อปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี          
ปีการศึกษา 2553 

 √ √ √ 
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ตำรำงที ่2.1  ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสิ่งท่ีผู้วิจัยต้องกำรศึกษำ (ต่อ) 
 

ที ่ เรื่อง 
กำรสื่อสำร
กำรตลำด 

ปัจจัย
ทำง
สังคม 

กำร
ตัดสินใจ
เลือกเข้ำ
ศึกษำต่อ 

ลักษณะ
ทำง

ประชำกร 
ศำสตร์ 

16 

ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกศึกษา
ต่อระดับอุดมศึกษาหลักสูตรนานาชาติ 
ของนักศึกษาชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

√ √ √ 

 

17 

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาโท 
หลักสูตรศิลป ศาสตรมหาบัณฑิต 
เศรษฐศาสตร์สหกรณ์ (ภาคพิเศษ) 

 

√ √ 

 

18 
ลักษณะของนักศึกษาและเหตุผลที่เข้า
ศึกษาในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
วิทยาเขตปัตตานี 

  
√ √ 

19 

การวิเคราะห์ปัจจัยจูงใจในการเลือก
ศึกษาต่อของนักศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี วิทยาลัยเซาธ์อีสท์
บางกอก 

√  √ 

 

20 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อในหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

√  √ 

 

21 

แรงจูงใจของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษา 
ปีที่ 3 ในการเลือกศึกษาต่อระดับ
อาชีวศึกษา ที่รองรับตลาดแรงงานใน
ประชาคมอาเซียน 

 √ √ 

 

22 

การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อโรงเรียนสาธิต
มหาวิทยาลัยศิลปากร อ.เมือง        
จ.นครปฐม 

√  √ 
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ตำรำงที ่2.1  ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับสิ่งท่ีผู้วิจัยต้องกำรศึกษำ (ต่อ) 
 

ที ่ เรื่อง 
กำรสื่อสำร
กำรตลำด 

ปัจจัย
ทำง
สังคม 

กำร
ตัดสินใจ
เลือกเข้ำ
ศึกษำต่อ 

ลักษณะ
ทำง

ประชำกร 
ศำสตร์ 

23 

ส่วนประสมตลาดบริการที่มีผลต่อ
นักเรียนหลักสูตรประกาศนียบัตร
วิชาชีพอาชีวศึกษาจังหวัดน่านในการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ 

√  √ 

 

24 

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
สาขาวิชาการสื่อสารดิจิทัล 
มหาวิทยาลัยแม่โจ้ จังหวัดเชียงใหม่ 

√ √ √ 

 

25 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อที่วิทยาลัยเทคโนโลยีและ 
การจัดการปง 

√ √ √ 
 

26 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนักศึกษาในการ
เลือกศึกษาต่อคณะเภสัชศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยขอนแก่น (ระดับปริญญาตรี) 

√  √ √ 

27 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษา 

 √ √  

28 
การศึกษาต่อเนื่องของพยาบาลชาวจีน: 
กรณีศึกษาโรงพยาบาลทั่วไป 

 √ √  

29 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการของแบรนด์บริการทั่วโลก:  
กรณีศึกษาบริษัทบริการด้านการขนส่ง 
DHL 

√    
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บทท่ี 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต ผู้วิจัยเลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ เพราะต้องการส ารวจการตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต  โดยด าเนินการตามขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 วิธีการศึกษา 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 3.1.1 ประชำกร (Population) คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ปีการศึกษา 2558 ของ
มหาวิทยาลัยที่ตั้งอยู่ในพ้ืนทีเ่ขตดุสิต จ านวน 3 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยราชภัฎ
สวนสุนันทา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร จ านวน 57,900 คน (สารสนเทศ
อุดมศึกษา ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2559, ออนไลน์)  
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำง (Sample) คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ปีการศึกษา 2558 ของมหาวิทยาลัย
ที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่เขตดุสิต จ านวน 3 แห่ง ได้แก่ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต (คณะครุศาสตร์ คณะวิทยาการจัดการ 
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และโรงเรียนการท่องเที่ยวและการบริการ) มหาวิทยาลัยราชภัฎ
สวนสุนันทา (คณะครุศาสตร์ คณะเทคโนโลยีอุตสาหกรรม คณะบัณฑิตวิทยาลัย คณะมนุษยศาสตร์
และสังคมศาสตร์ คณะวิทยาการจัดการ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  คณะศิลปกรรมศาสตร์ 
คณะวิทยาลัยพยาบาลและสุขภาพ คณะวิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ คณะวิทยาลัยการ
ภาพยนตร์ศิลปะการแสดงและสื่อใหม่ และคณะวิทยาลัยสหเวชศาสตร์) และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลพระนคร (คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์  คณะเทคโนโลยี
สื่อสารมวลชน คณะบริหารธุรกิจ คณะศิลปะศาสตร์ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์และการออกแบบ 
และคณะอุตสาหกรรมสิ่งทอและออกแบบแฟชั่น) จ านวน 57,900 คน ประกอบด้วย  
 1. มหาวิทยาลัยสวนดุสิต จ านวน 15,375 คน 
 2. มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  จ านวน 32,980 คน 
 3. มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร จ านวน    9,545 คน 

 

 



71 

 

 เนื่องจากทราบจ านวนประชากร จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของทาโร 
ยามาเน่ (Yamane, 1973, อ้างถึงใน ขัติยาภรณ์ เจริญวัฒน์อนันต์. 2554, หน้า 21) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% จะต้องท าการสุ่มตัวอย่างเป็นจ านวนไม่น้อยกว่า 398 คน ทั้งนี้ เพ่ือใช้เป็นข้อมูลส ารองส าหรับ
ความผิดพลาดที่อาจจะเกิดจากการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม ในการศึกษาครั้งนี้ จึงจะท าการสุ่มส ารวจ
ตัวอย่างเป็นจ านวน 400 คน  
 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Stratified Sampling) แบบเป็นสัดส่วน
กับขนาดของกลุ่ม (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2556, หน้า 128-129) โดยค านวณตามสัดส่วนของนักศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี ปีการศึกษา 2558 ของมหาวิทยาลัยที่ตั้งอยู่ในพื้นท่ีเขตดุสิต จ านวน 3 แห่ง ดังนี้  
 
ตำรำงที ่3.1 จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงโดยวิธีกำรสุ่มแบบแบ่งตำมสัดส่วน 
 

กลุ่มประชำกร จ ำนวนประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง 
มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 15,375 106 
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 32,980 228 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 9,545 66 

รวม 57,900 400 
 
 ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยใช้ค าถาม
คัดกรองเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening question) คือ ท่านก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรีของ
มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา หรือมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล    
พระนคร ใช่หรือไม่ เพ่ือให้ได้เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี ปีการศึกษา 
2558 เท่านั้น โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง 
 
3.2 วิธีกำรศึกษำ 

 กำรศึกษำในครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลจำก 2 แหล่ง คือ 
 3.2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษา ที่ผ่านการ
คัดเลือกโดยการสุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม 
 3.2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยการค้นคว้าข้อมูลจากหนังสือ วารสาร สิ่งพิมพ์ 
บทความทางวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลที่ค้นคว้าจากอินเทอร์เน็ต 
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คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 

จ านวนชั้น 

5-1 

5 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง โดยอิงจากการรวบรวมแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาประยุกต์
เป็นลักษณะเฉพาะ และเป็นข้อค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 3.3.1 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
 3.3.1.1 เพศ เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 3.3.1.2 ภูมิล าเนา เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 3.3.1.3 ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
 3.3.1.4 อาชีพของผู้ปกครอง เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 3.3.1.5 รายได้ของครอบครัวต่อเดือน เป็นการวัดระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
 3.3.2 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยในเขต
ดุสิต ใช้การวัดข้อมูล 5 ระดับของ Likert Scale ซึ่งเป็นข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale) 
 3.3.3 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านปัจจัยทางสังคมของนักศึกษามหาวิทยาลัยใน
เขตดุสิต ใช้การวัดข้อมูล 5 ระดับของ Likert Scale ซึ่งเป็นข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale) 
 3.3.4 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ ใช้การวัด
ข้อมูล 5 ระดับของ Likert Scale ซึ่งเป็นข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale)  
 โดยค าถามส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ใช้ Likert Scale ในการวัดตัวแปรมี 5 ระดับ 
โดยก าหนดการให้คะแนน ดังต่อไปนี้ 
 คะแนน 5 หมายถึง  มากที่สุด 
 คะแนน 4  หมายถึง  มาก 
 คะแนน 3 หมายถึง  ปานกลาง 
 คะแนน 2 หมายถึง  น้อย 
 คะแนน 1 หมายถึง  น้อยที่สุด 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล จะใช้สูตรค านวณ เพ่ือหาเกณฑ์ในการแบ่งระดับความกว้างของ  
แต่ละระดับอันตรภาค (ทรรศวรรณ จันทร์สาย, 2557, หน้า 37) ดังนี้ 
 
จากสูตร  ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  
 
แทนค่า  จากสูตร    =  
         
      = 0.80 
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 ดังนั้น เกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดับการสื่อสารการตลาด ปัจจัยทางสังคม และ 
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ แบ่งได้ดังนี้ 
 ค่าคะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง  มากที่สุด 
 ค่าคะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 
 ค่าคะแนนเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 
 ค่าคะแนนเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึง  น้อย 
 ค่าคะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80 หมายถึง  น้อยที่สุด 
 3.3.5 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับด้านการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต   
เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด 
 
3.4 กำรทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 

 ผู้วิจัยต้องการทดสอบความตรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม ก่อนที่จะน าไปท าการเก็บข้อมูลจริง ดังนี้ 
 3.4.1 การทดสอบความตรง (Validity) โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบเนื้อหา 
ความเหมาะสมของภาษา และโครงสร้างแบบสอบถาม รวมถึงให้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้อง
จ านวน 5 ท่าน ตรวจโครงสร้างแบบสอบถาม โดยมีรายนามผู้เชี่ยวชาญ ดังนี้ 
 1) ดร.บัญชา  วงศ์เลิศคุณากร อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการสื่อสารการตลาด 
      มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
      บรรณาธิการวารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรังสิต
 2) ดร.ฉันทนา  ปาปัดถา  อาจารย์ประจ าคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
      มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 3) ดร.สรญา  เปรี้ยวประสิทธิ์  ครูช านาญการพิเศษ  
      วิทยาลัยพณิชยการธนบุรี 
 4) อาจารย์อรรถการ  สัตยพาณิชย์ คณบดีคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
      มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 5) อาจารย์อภิญญ์พัทร์  กุสิยารังสิทธิ์ อาจารย์ประจ าคณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
      มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 รวมค่าเฉลี่ยของค่า IOC ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 5 ท่านเท่ากับ 0.95  
 หลังจากนั้นน าแบบสอบถามมาปรับปรุงข้อค าถามให้มีความเหมาะสมมากขึ้น เพ่ือให้    
ตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย มีวิธีการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง ( Index of 
Concordance : IOC) โดยใช้หลักเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2556, หน้า 141-142) 
 
 1   คะแนน คือ เห็นว่าสอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ 
 0   คะแนน คือ ไม่แน่ใจว่าสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
 -1  คะแนน คือ เห็นว่าไม่สอดคล้อง ไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ 
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 แล้วน าข้อมูลที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่าน มาค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง 
โดยใช้สูตรการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง (IOC) ดังนี้ 
 
    IOC =  
 
 เมื่อ IOC คือ ค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง 
  R คือ คะแนนรวมที่ผู้เชี่ยวชาญทุกท่านให้ 
  N คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง ( IOC) มากกว่า 0.50 ขึ้นไป แสดงว่าค าถามข้อนั้น 
มีความตรงเชิงเนื้อหา แต่ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง (IOC) น้อยกว่า 0.50 หรือมีค่าเป็นลบ 
แสดงว่า ค าถามข้อนั้นไม่มีความตรงเชิงเนื้อหา 
 จากการทดสอบหาค่าความตรงเชิงเนื้อหา ผู้ วิจัยใช้ข้อค าถามที่มีค่าสัมประสิทธิ์ของ 
ความสอดคล้อง (IOC) ที่ 0.50-1.00 ใช้เป็นข้อค าถามในแบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูล โดยแบบสอบถาม
แสดงในภาคผนวก ก และรายละเอียดค่าสัมประสิทธิ์ของความสอดคล้อง (IOC) แสดงในภาคผนวก ข 
 3.4.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Try Out) 
นักศึกษาที่มีคุณสมบัติเหมือนกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 30 ตัวอย่าง 
เพ่ือตรวจสอบว่าค าถามในแต่ละข้อของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ
หรือไม่ และค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ หลังจากนั้นน ามาทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยการหาความเชื่อมั่นด้วยวิธีของ Cronbach’s Alpha (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2556, หน้า 147) 
โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่นต่ าสุดที่ .80 ขึ้นไป ซึ่งผลการทดสอบหาค่าความน่าเชื่อถือ พบว่า แบบสอบถาม
ทั้งฉบับมีค่าความน่าเชื่อถือที่ .876 ซึ่งอยู่ในระดับสูง ดังนี้ 
 
ตำรำงที ่3.2 ค่ำควำมน่ำเชื่อถือของแบบสอบถำม 
 

ประเด็นข้อค ำถำม จ ำนวน (ข้อ) ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
ปัจจัยทางสังคม 
การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 

12 
20 
18 

.904 

.800 

.926 
ค่ำควำมเชื่อม่ันโดยรวม 50 .876 

 
  

R 

N 
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3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยด าเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
 3.5.1 ผู้วิจัยท าเรื่องขอจดหมายแนะน าตัวจากมหาวิทยาลัย เพ่ือขอความร่วมมือกลุ่มตัวอย่าง
ในการตอบแบบสอบถาม 
 3.5.2 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามจากสถานที่ และจ านวนตัวอย่างที่ได้คัดเลือกไว้ 
 3.5.3 ผู้วิจัยได้อธิบายถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัยในครั้งนี้  รวมถึงลักษณะของ
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างได้ทราบ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน และลดความผิดพลาดในการ
ตอบแบบสอบถาม แล้วจึงส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูลด้วยตนเอง 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ โดยใช้วิธีทางสถิติในการวิเคราะห์               
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน 
 3.6.1.1 ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ภูมิล าเนา ระดับการศึกษาของ
ผู้ปกครอง อาชีพของผู้ปกครอง และรายได้ของครอบครัวต่อเดือน โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และ
ร้อยละ (Percentage)  
 3.6.1.2 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ปัจจัยทางสังคม และการตัดสินใจเลือก 
เข้าศึกษาต่อ โดยใช้ค่าเฉลี่ย ( ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 3.6.2 การทดสอบสมมติฐาน 
 3.6.2.1 การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบความแตกต่าง 2 ตัวแปร คือ เพศ และภูมิล าเนา 
โดยใช้การทดสอบค่าที (t-test Independent) 
 3.6.2.2 การเปรียบเทียบความแตกต่างตัวแปรที่มีมากกว่า 2 ตัวแปร ใช้การวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) ในกรณีที่ผลการวิเคราะห์พบความแตกต่างอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จะทดสอบความมีนัยส าคัญของความแตกต่างค่าเฉลี่ย เป็นรายคู่   
โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method)  
 3.6.2.3 วิเคราะห์ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด และปัจจัยทางสังคมที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต จะท าการทดสอบ
การถดถอยพหุคุณ เพ่ือหาตัวแปรพยากรณ์ด้วยสถิติ Multiple Regression และก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05     
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2 

บทท่ี 4 
ผลกำรวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรความหมายของผล 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 n หมายถึง จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 
   หมายถึง ค่าเฉลี่ย (Mean) 
 S.D. หมายถึง ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 F หมายถึง ค่าสถิติ F ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 t หมายถึง ค่าสถิติ t (t-test) ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 SS หมายถึง ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sub of squares) 
 MS หมายถึง ค่าคะแนนเฉลี่ยของผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of squares) 
 df หมายถึง ค่าองศาความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
 ß0 หมายถึง ค่าคงที่ของสมการถดถอยพหุคูณในรูปของสมการตัวอย่าง 
 R หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์พหุคูณ 
 R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การซื้อของสถิติวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
 Radj หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การซื้อของสถิติวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณท่ีปรับแก้ 
 ̂  หมายถึง การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี 
 Sig. หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นที่ค านวณได้จากค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 * หมายถึง มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  
4.2 กำรเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลนั้น ผู้วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่ง 
การน าเสนอออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ ภูมิล าเนา ระดับการศึกษาของ
ผู้ปกครอง อาชีพของผู้ปกครอง และรายได้ของครอบครัว/เดือนของนักศึกษาระดับปริญญาตรีของ
มหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับปัจจัยการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ 
และการตลาดทางตรง 
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 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับปัจจัยทางสังคม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานภาพ 
 ส่วนที่ 4 ระดับการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ในเขตดุสิต 
 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ส่วนที่ 7 การวิเคราะห์ข้อเสนอแนะ 
 
4.3 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ  
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ ภูมิล าเนา ระดับการศึกษา
ของผู้ปกครอง อาชีพของผู้ปกครอง และรายได้ของครอบครัว/เดือนของนักศึกษาระดับปริญญาตรี
ของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต โดยแจกแจงจ านวน และค่าร้อยละ ดังนี้  
 
ตำรำงที ่4.1 จ ำนวนและค่ำร้อยละเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักศึกษำระดับปริญญำตรี 
        ของมหำวิทยำลัยในเขตดุสิต 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล 
จ ำนวน 
(คน) 

ร้อยละ อันดับ 

รวม 400 100.00  
1. เพศ    

1.1  ชาย 
1.2  หญิง 

127 
273 

31.75 
68.25 

2 
1 

2. ภูมิล ำเนำ    
2.1  กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2.2  ต่างจังหวัด 

207 
193 

51.75 
48.25 

2 
1 

3. ระดับกำรศึกษำของผู้ปกครอง    
3.1  ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 
3.2  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
3.3  อนุปริญญา/ปวส. 
3.4  ปริญญาตรี 
3.5  สูงกว่าปริญญาตรี 

108 
109 
39 
129 
15 

27.00 
27.25 
9.75 
32.25 
3.75 

3 
2 
4 
1 
5 

4. อำชีพของผู้ปกครอง    
4.1  ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 
4.2  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4.3  พนักงานบริษัทเอกชน 

74 
17 
32 

18.50 
4.25 
8.00 

3 
5 
4 
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ตำรำงที ่4.1 จ ำนวนและค่ำร้อยละเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักศึกษำระดับปริญญำตรี
        ของมหำวิทยำลัยในเขตดุสิต (ต่อ) 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล 
จ ำนวน 
(คน) 

ร้อยละ อันดับ 

รวม 400 100.00  
4. อำชีพของผู้ปกครอง    

4.4  ธุรกิจส่วนตัว (ธุรกิจขายส่ง ขายสินค้าออนไลน์ 
ขายเสื้อผ้า ขายอาหาร ฯลฯ) 

4.5  รับจ้าง 
4.6  แม่บ้าน/ว่างงาน 

146 
 

115 
16 

36.50 
 

28.75 
4.00 

1 
 
2 
6 

5. รำยได้ของครอบครัวต่อเดือน    
5.1  น้อยกว่า 15,000 บาท 
5.2  15,001 – 30,000 บาท 
5.3  30,001 – 45,000 บาท 
5.4  มากกว่า 45,000 บาท 

83 
190 
72 
55 

20.75 
47.50 
18.00 
13.75 

2 
1 
3 
4 

 
 จากตารางที ่4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่าง
ในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.25 
รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 ตามล าดับ 
 ภูมิล ำเนำ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75 รองลงมาคือ ต่างจังหวัด จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 
48.25 ตามล าดับ 
 ระดับกำรศึกษำของผู้ปกครอง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีผู้ปกครองส าเร็จการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 รองลงมาคือมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 ต่ ากว่ามัธยมศึกษา จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 
อนุปริญญา/ปวส. จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 และ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 15 คน  
คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามล าดับ 
 อำชีพของผู้ปกครอง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีผู้ปกครองประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว 
(ธุรกิจขายส่ง ขายสินค้าออนไลน์ ขายเสื้อผ้า ขายอาหาร ฯลฯ) จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 
รองลงมาคือรับจ้าง จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ จ านวน  
74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 และแม่บ้าน/ว่างงาน จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.00 ตามล าดับ 
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 รำยได้ของครอบครัวต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีครอบครัวที่มีรายได้ต่อเดือน 
15,001 – 30,000 บาท จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมาคือรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 
15,000 บาท จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 รายได้ต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท จ านวน 72 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.00 รายได้ต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 ตามล าดับ 
  
 ส่วนที่ 2 ระดับปัจจัยการสื่อสารการตลาดของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 
ตำรำงที ่4.2 ค่ำเฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของระดับปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 

ปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำด 
ระดับควำมส ำคัญ 

อันดับ 
  S.D. แปลผล 

ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์     
1. มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 
2. มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อป้ายประกาศ 
3. มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ   

 วิทยุกระจายเสียง 
4. มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุโทรทัศน์ 
5. เนื้อหาการประชาสัมพันธ์มีความครบถ้วน 
6. มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์แจ้งข้อมูล 

 ข่าวสารการรับสมัครนักศึกษา 
7. มหาวิทยาลัยมีการจัดกิจกรรมร่วมกับชุมชนใน

โอกาสต่าง ๆ 

3.60 
3.65 
3.34 

 
3.13 
3.67 
3.84 

 
3.46 

0.86 
0.77 
0.95 

 
0.93 
0.82 
0.85 

 
0.88 

มาก 
มาก 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
มาก 
มาก 

 
มาก 

4 
3 
6 
 
7 
2 
1 
 
5 

ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์โดยรวม 3.52 0.61 มำก  
ด้ำนกำรตลำดทำงตรง     
1. มหาวิทยาลัยมีการออกบูธแนะแนวการศึกษา  

ตามโรงเรียนต่าง ๆ 
2. มหาวิทยาลัยมีการส่งเอกสารข้อมูลการศึกษา

ต่อไปตามโรงเรียนต่างๆ 
3. มหาวิทยาลัยมีการจัดนิทรรศการร่วมกับ

โรงเรียนต่าง ๆ 
4. มหาวิทยาลัยมีการเปิดให้นักเรียนเข้าเยี่ยมชม

สถานศึกษา 
5. มหาวิทยาลัยมีการจัดนิทรรศการให้นักเรียนจาก

โรงเรียนต่าง ๆ เข้าร่วมชมงาน 

3.32 
 

3.32 
 

3.26 
 

3.57 
 

3.46 

0.93 
 

0.91 
 

0.95 
 

0.94 
 

0.96 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

มาก 
 

มาก 

3 
 
3 
 
4 
 
1 
 
2 

ด้ำนกำรตลำดทำงตรงโดยรวม 3.37 0.70 ปำนกลำง  
ปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำดโดยรวม 3.46 0.60 มำก  
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 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดของนักศึกษา
ระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดโดยรวมมีความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก ( = 3.46 , S.D. = 0.60) และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน สรุปได้ดังนี้ 
 ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์  
 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า การประชาสัมพันธ์โดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( = 3.52, 
S.D. = 0.61) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ามีความส าคัญมากที่สุด
สามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่งคือ มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์แจ้งข้อมูลข่าวสารการรับสมัคร
นักศึกษา ( = 3.84, S.D. = 0.85) อันดับสองคือ เนื้อหาการประชาสัมพันธ์มีความครบถ้วน ( = 3.67, 
S.D. = 0.82) และอันดับสามคือ มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อป้ายประกาศ ( = 3.65, 
S.D. = 0.77) ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือ มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
วิทยุโทรทัศน์ ( = 3.13, S.D. = 0.93) 
 ด้ำนกำรตลำดทำงตรง      
 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า การตลาดทางตรงโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง  
( = 3.37, S.D. = 0.70) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ามีความส าคัญ
มากที่สุดสามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่งคือ มหาวิทยาลัยมีการเปิดให้นักเรียนเข้าเยี่ยมชม
สถานศึกษา ( = 3.57, S.D. = 0.94) อันดับสองคือ มหาวิทยาลัยมีการจัดนิทรรศการให้นักเรียนจาก
โรงเรียนต่างๆ เข้าร่วมชมงาน ( = 3.46, S.D. = 0.96) อันดับสามคือ มหาวิทยาลัยมีการออกบูธแนะแนว
การศึกษาตามโรงเรียนต่างๆ ( = 3.32, S.D. = 0.93) และ มหาวิทยาลัยมีการส่งเอกสารข้อมูล
การศึกษาต่อไปตามโรงเรียนต่างๆ ( = 3.32, S.D. = 0.91) ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญ 
น้อยที่สุดคือ มหาวิทยาลัยมีการจัดนิทรรศการร่วมกับโรงเรียนต่างๆ ( = 3.26, S.D. = 0.95) 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ระดับปัจจัยทางสังคมของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต   
 
ตำรำงที ่4.3 ค่ำเฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของระดับปัจจัยทำงสังคม 
 

ปัจจัยทำงสังคม 
ระดับควำมส ำคัญ 

อันดับ 
  S.D. แปลผล 

ด้ำนกลุ่มอ้ำงอิง     
1. ท่านได้รับค าแนะน าจากเพ่ือน 
2. ท่านได้รับค าแนะน าจากรุ่นพี ่
3. ท่านได้รับค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
4. ท่านได้รับค าแนะน าจากอาจารย์แนะแนว 
5. ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ใหข้้อมูลผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 
6. ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อ 

 วิทยุกระจายเสียง 
7. ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อวิทยุ

โทรทัศน์ 

3.66 
3.39 
3.53 
3.35 
3.38 
3.12 

 
3.09 

0.90 
1.01 
0.98 
0.99 
0.98 
1.02 

 
1.02 

มาก 
ปานกลาง 

มาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

4 
7 
6 
9 
8 
10 
 

11 
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ตำรำงที ่4.3 ค่ำเฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของระดับปัจจัยทำงสังคม (ต่อ) 
 

ปัจจัยทำงสังคม 
ระดับควำมส ำคัญ 

อันดับ 
  S.D. แปลผล 

ด้ำนกลุ่มอ้ำงอิง     
8. ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ 
9. รุ่นพี่ที่ส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยแห่งนี้

ประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ 
10. ศิษย์ปัจจุบันหรือศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัย 

 แห่งนี้เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น พิธีกร   
 นักร้อง นักแสดง นักกีฬา ผู้บริหาร เป็นต้น 

11. ศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัยแห่งนี้ได้รับ 
 การยอมรับจากสังคม 

3.81 
 

3.72 
 

3.63 
 
 

3.76 

0.93 
 

0.86 
 

0.89 
 
 

0.86 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 

1 
 
3 
 
5 
 
 
2 

ด้ำนกลุ่มอ้ำงอิงโดยรวม 3.58 0.52 มำก  
ด้ำนครอบครัว     
1. ท่านได้รับค าแนะน าจากบิดา มารดา ผู้ปกครอง      

 ญาติพ่ีน้อง หรือคนในครอบครัว 
2. บิดา มารดา หรือผู้ปกครองต้องการให้เลือก 

เข้าศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยแห่งนี้ 
3. บิดา มารดา หรือผู้ปกครองให้การสนับสนุน 

ในการเข้าศึกษาต่อ 
4. สมาชิกในครอบครัวก าลังศึกษาในมหาวิทยาลัยแห่งนี้ 
5. สมาชิกในครอบครัวส าเร็จการศึกษาจาก 

 มหาวิทยาลัยแห่งนี้ 

3.72 
 

3.47 
 

4.04 
 

2.63 
2.66 

0.99 
 

1.02 
 

0.84 
 

1.43 
1.47 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

2 
 
3 
 
1 
 
5 
4 

ด้ำนครอบครัวโดยรวม 3.23 0.71 ปำนกลำง  
ด้ำนบทบำทและสถำนภำพ     
1. ท่านต้องการให้บิดา มารดา หรือผู้ปกครอง 

มีความภาคภูมิใจ 
2. ท่านต้องการความชื่นชม ยกย่อง จากบุคคล 

ที่มีความเก่ียวข้องกับตนเอง 
3. ท่านต้องการประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ 
4. ท่านต้องการมีรายได้เพ่ือช่วยเหลือครอบครัว 

เมื่อส าเร็จการศึกษา 

4.26 
 

4.06 
 

4.36 
4.39 

0.86 
 

0.86 
 

0.80 
0.83 

มากที่สุด 
 

มาก 
 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

3 
 
4 
 
2 
1 

ด้ำนบทบำทและสถำนภำพโดยรวม 4.26 0.70 มำกที่สุด  
ปัจจัยทำงสังคมโดยรวม 3.60 0.55 มำก  
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 จากตารางที ่4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคมของนักศึกษาระดับปริญญาตรี
ของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต  พบว่า ปัจจัยทางสังคมโดยรวมมีความส าคัญอยู่ ในระดับมาก  
( = 3.60, S.D. = 0.55) และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน สรุปได้ดังนี้ 
 ด้ำนกลุ่มอ้ำงอิง    
 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า กลุ่มอ้างอิงโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก ( = 3.58, 
S.D. = 0.52) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ามีความส าคัญมากที่สุด
สามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่งคือ ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ( = 3.81, 
S.D. = 0.93) อันดับสองคือ ศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัยแห่งนี้ได้รับการยอมรับจากสังคม ( = 3.76, 
S.D. = 0.86) และอันดับสามคือ รุ่นพ่ีที่ส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยแห่งนี้ประสบความส าเร็จในการ
ประกอบอาชีพ ( = 3.72, S.D. = 0.86) ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือ ท่านได้รับ
ค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อวิทยุโทรทัศน์ ( = 3.09, S.D. = 1.02)  
 ด้ำนครอบครัว   
 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า ครอบครัวโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง ( = 3.23, 
S.D. = 0.71) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ามีความส าคัญมากที่สุด
สามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่งคือ บิดา มารดา หรือผู้ปกครองให้การสนับสนุนในการเข้าศึกษาต่อ  
( = 4.04, S.D. = 0.84) อันดับสองคือ ท่านได้รับค าแนะน าจากบิดา มารดา ผู้ปกครอง ญาติพ่ีน้อง 
หรือคนในครอบครัว ( = 3.72, S.D. = 0.99) และอันดับสามคือ บิดา มารดา หรือผู้ปกครองต้องการให้
เลือกเข้าศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยแห่งนี้ ( = 3.47, S.D. = 1.02) ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญ
น้อยที่สุดคือ สมาชิกในครอบครัวก าลังศึกษาในมหาวิทยาลัยแห่งนี้ ( = 2.63, S.D. = 1.43) 
 ด้ำนบทบำทและสถำนภำพ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า บทบาทและสถานภาพโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับ    
มากที่สุด ( = 4.26, S.D. = 0.70) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
เห็นว่ามีความส าคัญมากที่สุดสามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่งคือ ท่านต้องการมีรายได้เพ่ือช่วยเหลือ
ครอบครัวเมื่อส าเร็จการศึกษา ( = 4.39, S.D. = 0.83) อันดับสองคือ ท่านต้องการประสบความส าเร็จ
ในการประกอบอาชีพ ( = 4.36, S.D. = 0.80) และอันดับสามคือ ท่านต้องการให้บิดา มารดา หรือ
ผู้ปกครองมีความภาคภูมิใจ ( = 4.26, S.D. = 0.86) ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญน้อยที่สุด
คือ ท่านต้องการความชื่นชม ยกย่อง จากบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องกับตนเอง ( = 4.06, S.D. = 0.86)   
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 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 
ตำรำงที ่4.4 ค่ำเฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของระดับกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 
 

กำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 
ระดับควำมส ำคัญ 

อันดับ 
  S.D. แปลผล 

ด้ำนเหตุผลในกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ     
1. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากหลักสูตร

ของมหาวิทยาลัย 
2. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากภาพลักษณ์

ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 
3. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากชื่อเสียงของ

อาจารย์ในมหาวิทยาลัย 
4. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากค่าใช้จ่ายใน

การศึกษาของมหาวิทยาลัย 
5. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากท าเลที่ตั้ง 

 ของมหาวิทยาลัย 
6. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากสภาพ  

 แวดล้อมภายในมหาวิทยาลัย 
7. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากระดับ 

ความยากง่ายในการสอบเข้าศึกษาต่อ 
8. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากระดับ 

ความยากง่ายในการส าเร็จการศึกษา 

3.95 
 

3.52 
 

3.35 
 

3.38 
 

3.38 
 

3.44 
 

3.46 
 

3.43 

0.83 
 

0.91 
 

1.01 
 

1.00 
 

1.06 
 

1.05 
 

0.92 
 

0.97 

มาก 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

1 
 
2 
 
7 
 
6 
 
6 
 
4 
 
3 
 
5 

ด้ำนเหตุผลในกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อโดยรวม 3.46 0.63 มำก  
ด้ำนบุคคลที่มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจเลือกเข้ำ
ศึกษำต่อ 

    

1. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อด้วยตนเอง 
2. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามเพ่ือน 
3. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามรุ่นพี่ 
4. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามที่อาจารย์ที่ 

 ปรึกษาแนะน า 
5. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามที่อาจารย์ 

 แนะแนวแนะน า 
6. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามคนใน 

 ครอบครัว 

4.09 
2.85 
2.72 
2.80 

 
2.80 

 
2.83 

0.90 
1.31 
1.28 
1.24 

 
1.26 

 
1.35 

มาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

1 
3 
8 
5 
 
5 
 
4 
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ตำรำงที ่4.4 ค่ำเฉลี่ย และค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำนของระดับกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ (ต่อ) 
 

กำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 
ระดับควำมส ำคัญ 

อันดับ 
  S.D. แปลผล 

ด้ำนบุคคลที่มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจเลือกเข้ำ
ศึกษำต่อ 

    

7. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามความ 
 ต้องการของบิดา มารดา หรือผู้ปกครอง 

8. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามบุคคลที่มี 
 ชื่อเสียง เช่น ดารา นักร้อง นักแสดง 

9. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามชื่อเสียงของ 
 ศิษย์เก่า 

10. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามชื่อเสียง 
 ของผู้บริหารมหาวิทยาลัย 

3.01 
 

2.65 
 

2.76 
 

2.77 

1.28 
 

1.33 
 

1.32 
 

1.28 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 

2 
 
9 
 
7 
 
6 

ด้ำนบุคคลที่มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจ 
เลือกเข้ำศึกษำต่อโดยรวม 

2.29 0.87 น้อย 
 

กำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อโดยรวม 2.81 0.69 ปำนกลำง  
 
 จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต พบว่า การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อโดยรวม 
มีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง ( = 2.81, S.D. = 0.69) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน สรุปได้ดังนี้ 
 ด้ำนเหตุผลในกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า เหตุผลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อโดยรวมมีความส าคัญ 
อยู่ในระดับมาก ( = 3.46, S.D. = 0.63) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
เห็นว่ามีความส าคัญมากที่สุดสามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่งคือ ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
จากหลักสูตรของมหาวิทยาลัย ( = 3.95, S.D. = 0.83) อันดับสองคือ ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
จากภาพลักษณ์ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย ( = 3.52, S.D. = 0.91) และอันดับสามคือ ท่านตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อจากระดับความยากง่ายในการสอบเข้าศึกษาต่อ ( = 3.46,  S.D. = 0.92) ตามล าดับ 
ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือ ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากชื่อเสียงของอาจารย์ 
ในมหาวิทยาลัย ( = 3.35, S.D. = 1.01) 
 ด้ำนบุคคลที่มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ   
 ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อโดยรวม 
มีความส าคัญอยู่ในระดับน้อย ( = 2.29, S.D. = 0.87) เมื่อพิจารณารายข้อ สามารถเรียงล าดับข้อ
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ามีความส าคัญมากที่สุดสามอันดับแรก ได้แก่ อันดับหนึ่งคือ ท่านตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อด้วยตนเอง ( = 4.09, S.D. = 0.90) อันดับสองคือ ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษา
ต่อตามความต้องการของบิดา มารดา หรือผู้ปกครอง ( = 3.01, S.D. = 1.28) และอันดับสามคือ  
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ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามเพ่ือน ( = 2.85, S.D. = 1.31) ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญ
น้อยที่สุดคือ ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา นักร้อง นักแสดง ( = 2.65, 
S.D. = 1.33) 
 ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 นักศึกษาที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้า
ศึกษาต่อแตกต่างกัน   
 สมมติฐำนย่อยที่ 1.1 นักศึกษำที่มีเพศต่ำงกันมีกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อแตกต่ำงกัน 
 H0  :  นักศึกษาที่มีเพศต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน 
  H1  :  นักศึกษาที่มีเพศต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อแตกต่างกัน 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t โดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่ม 
เป็นอิสระกัน (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05 
 
ตำรำงที ่4.5 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อระดับปริญญำตรีของนักศึกษำ   
                 มหำวิทยำลัยในเขตดุสิตแต่ละกลุ่มเพศ โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test 
 

กำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 
t-test for Equality of Means 

เพศ n   S.D. t Sig. 
ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกเข้า
ศึกษาต่อ 

ชาย 127 3.60 .60 0.833 .412 
หญิง 273 3.39 .65 

ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 

ชาย 127 2.59 1.03 1.339 .191 
หญิง 273 2.14 .77 

การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
โดยรวม 

ชาย 127 3.04 .77 1.286 .209 
หญิง 273 2.70 .64 

 
 จากตารางที่ 4.5 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิตจ าแนกตามเพศ พบว่า นักศึกษาที่มีเพศต่างกัน
มีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน ซึ่งปฏิเสธสมมติฐาน เมื่อพิจารณาเป็นรายได้ พบว่า 
ทุกด้านมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน   
 สมมติฐำนย่อยที่ 1.2 นักศึกษำที่มีภูมิล ำเนำต่ำงกันมีกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ
แตกต่ำงกัน 
  H0  :  นักศึกษาที่มีภูมิล าเนาต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน  
  H1  :  นักศึกษาที่มีภูมิล าเนาต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อแตกต่างกัน  

 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t โดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มเป็น
อิสระกัน (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05  
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ตำรำงที ่4.6 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อระดับปริญญำตรีของนักศึกษำ   
               มหำวิทยำลัยในเขตดุสิตแต่ละกลุ่มภูมิล ำเนำ โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test 
 

กำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 
t-test for Equality of Means 

ภูมิล ำเนำ n   S.D. t Sig. 

ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อ 

กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

207 3.48 .71 0.135 .893 

ต่างจังหวัด 193 3.45 .59 

ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 

กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

207 2.52 1.00 1.284 .210 

ต่างจังหวัด 193 2.11 .74 

การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
โดยรวม 

กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

207 2.95 .80 0.949 .351 

ต่างจังหวัด 193 2.71 .59 
 
 จากตารางที่ 4.6 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิตจ าแนกตามภูมิล าเนา พบว่า นักศึกษา 
ที่มภีูมิล าเนาต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน ซึ่งปฏิเสธสมมติฐาน เมื่อพิจารณา
เป็นรายได้ พบว่า ทุกด้านมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐำนย่อยที่ 1.3 นักศึกษำที่มีระดับกำรศึกษำของผู้ปกครองต่ำงกันมีกำรตัดสินใจ
เลือกเข้ำศึกษำต่อแตกต่ำงกัน 
 H0  :  นักศึกษาที่มรีะดับการศึกษาของผู้ปกครองต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
ไมแ่ตกต่างกัน  
  H1  :  นักศึกษาที่มรีะดับการศึกษาของผู้ปกครองต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
แตกต่างกัน  

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว  
(One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparrison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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ตำรำงที ่4.7 กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อระดับปริญญำตรีของนักศกึษำ  
               มหำวิทยำลัยในเขตดุสิตที่มีระดับกำรศึกษำของผู้ปกครองแตกต่ำงกัน 
 
กำรตัดสินใจเลือก

เข้ำศึกษำต่อ 
ระดับกำรศึกษำ
ของผู้ปกครอง 

n   S.D. F Sig. 

ด้านเหตุผลในการ
ตัดสินใจเลือกเข้า
ศึกษาต่อ 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 108 3.26 .60 1.136 .362 
มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

109 3.23 .83 

อนุปริญญา/ปวส. 39 3.96 .28 
ปริญญาตรี 129 3.63 .53 
สูงกว่าปริญญาตรี 15 3.69 .79 

ด้านบุคคลที่มี
อิทธิพลในการ
ตัดสินใจเลือกเข้า
ศึกษาต่อ 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 108 2.34 1.00 .692 .604 
มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

109 1.90 .42 

อนุปริญญา/ปวส. 39 2.50 .26 
ปริญญาตรี 129 2.26 1.01 
สูงกว่าปริญญาตรี 15 3.05 1.34 

การตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อ
โดยรวม 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 108 2.75 .78 .789 .543 
มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

109 2.49 .56 

อนุปริญญา/ปวส. 39 3.15 .03 
ปริญญาตรี 129 2.86 .71 
สูงกว่าปริญญาตรี 15 3.33 1.10 

  
 จากตารางที่ 4.7 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า นักศึกษาที่มีระดับ
การศึกษาของผู้ปกครองต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือก 
เข้าศึกษาต่อ ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ และการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐำนย่อยที่ 1.4 นักศึกษำที่มีอำชีพของผู้ปกครองต่ำงกันมีกำรตัดสินใจเลือก
เข้ำศึกษำต่อแตกต่ำงกัน 
  H0  :  นักศึกษาที่มีอาชีพของผู้ปกครองต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน  
  H1  :  นักศึกษาที่มีอาชีพของผู้ปกครองต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อแตกต่างกัน  

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว  
(One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบ
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เชิงซ้อน (Multiple Comparrison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตำรำงที ่4.8 กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อระดับปริญญำตรีของนักศึกษำ 
               มหำวิทยำลัยในเขตดุสิตที่มีอำชีพของผู้ปกครองแตกต่ำงกัน 
 
กำรตัดสินใจเลือก

เข้ำศึกษำต่อ 
อำชีพของผู้ปกครอง n   S.D. F Sig. 

ด้านเหตุผลในการ
ตัดสินใจเลือกเข้า
ศึกษาต่อ 

ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 74 3.05 .22 1.536 .216 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 17 3.63 .00 
พนักงานบริษัทเอกชน 32 3.15 .80 
ธุรกิจส่วนตัว (ธุรกิจขายส่ง 
ขายสินค้าออนไลน์ ขาย
เสื้อผ้า ขายอาหาร ฯลฯ) 

146 3.70 .72 

รับจ้าง 115 3.69 .51 
แม่บ้าน/ว่างงาน 16 2.75 .00 

ด้านบุคคลที่มี
อิทธิพลในการ
ตัดสินใจเลือกเข้า
ศึกษาต่อ 

ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 74 1.78 .31 .738 .603 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 17 2.80 .00 
พนักงานบริษัทเอกชน 32 2.04 1.11 
ธุรกิจส่วนตัว (ธุรกิจขายส่ง 
ขายสินค้าออนไลน์ ขาย
เสื้อผ้า ขายอาหาร ฯลฯ) 

146 2.58 1.10 

รับจ้าง 115 2.44 .77 
แม่บ้าน/ว่างงาน 16 1.80 .00 

การตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อ
โดยรวม 

ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 74 2.34 .14 1.230 .326 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 17 3.17 .00   
พนักงานบริษัทเอกชน 32 2.53 .93   
ธุรกิจส่วนตัว (ธุรกิจขายส่ง 
ขายสินค้าออนไลน์ ขาย
เสื้อผ้า ขายอาหาร ฯลฯ) 

146 3.08 .86 
  

รับจ้าง 115 2.99 .51   
แม่บ้าน/ว่างงาน 16 2.22 .00   

 
 จากตารางที่ 4.8 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า นักศึกษาที่มีอาชีพ
ของผู้ปกครองต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ      
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ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ และการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อโดยรวม 
ไมแ่ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐำนย่อยที่ 1.5 นักศึกษำที่มีรำยได้ของครอบครัวต่อเดือนต่ำงกันมีกำรตัดสินใจ
เลือกเข้ำศึกษำต่อแตกต่ำงกัน 
 H0  :  นักศึกษาที่มีรายได้ของครอบครัวต่อเดือนต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
ไมแ่ตกต่างกัน  
 H1  :  นักศึกษาที่มีรายได้ของครอบครัวต่อเดือนต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
แตกต่างกัน  

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยค่าความแปรปรวนทางเดียว  
(One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparrison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) เพ่ือหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 
ตำรำงที ่4.9 กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อระดับปริญญำตรีของนักศึกษำ 
               มหำวิทยำลัยในเขตดุสิตที่มีรำยได้ของครอบครัวต่อเดือนแตกต่ำงกัน 
 
กำรตัดสินใจเลือก

เข้ำศึกษำต่อ 
รำยได้ของครอบครัว 

ต่อเดือน 
n   S.D. F Sig. 

ด้านเหตุผลในการ
ตัดสินใจเลือกเข้า
ศึกษาต่อ 

น้อยกว่า 15,000 บาท 83 3.33 .68 1.524 .232 
15,001 – 30,000 บาท 190 3.39 .60 
30,001 – 45,000 บาท 72 4.00 .28 
มากกว่า 45,000 บาท 55 3.33 .80 

ด้านบุคคลที่มี
อิทธิพลในการ
ตัดสินใจเลือกเข้า
ศึกษาต่อ 

น้อยกว่า 15,000 บาท 83 2.32 .82 .885 .462 
15,001 – 30,000 บาท 190 2.00 .88 
30,001 – 45,000 บาท 72 2.74 .73 
มากกว่า 45,000 บาท 55 2.50 1.32 

การตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อ
โดยรวม 

น้อยกว่า 15,000 บาท 83 2.77 .70 1.158 .345 
15,001 – 30,000 บาท 190 2.62 .63 
30,001 – 45,000 บาท 72 3.30 .47 
มากกว่า 45,000 บาท 55 2.87 1.07 

 
 จากตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า นักศึกษาที่มีรายได้
ของครอบครัวต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือก 
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เข้าศึกษาต่อ ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ และการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อโดยรวม
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำดส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อระดับ
ปริญญำตรีของนักศึกษำมหำวิทยำลัยในเขตดุสิต โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ 
(Enter Multiple Regression Analysis) 
 
ตำรำงที ่4.10 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสหสัมพันธ์พหุคูณ ก ำลังสองของค่ำสหสัมพันธ์พหุคูณ ก ำลังสอง
          ของค่ำสหสัมพันธ์พหุคูณที่ปรับแก้ และค่ำควำมคลำดเคลื่อนมำตรฐำนของปัจจัย 
          กำรสื่อสำรกำรตลำด 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Enter .621 .386 .382 .611 
Predictors: (Constant), ด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวม, ด้านการตลาดทางตรงโดยรวม 
 
 จากตารางที ่4.10 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ มีค่าเท่ากับ .62 และก าลังสอง
ของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่าเท่ากับ .386 แสดงว่า ปัจจัยทั้ง 2 ปัจจัย ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อได้ร้อยละ 38.60 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์มีค่า .611 
 
ตำรำงที ่4.11 กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนกำรถดถอยพหุคูณแบบปกติของปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 

Source of Variation df SS MS F Sig. 
Regression 
Residual 

2 
397 

93.010 
148.258 

46.505 
.373 

124.530 .000* 

Total 399 241.269    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที ่4.11 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
แสดงว่าความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ และปัจจัยการสื่อสารการตลาดทั้ง 2 ปัจจัย 
มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง ซึ่งสามารถน าไปสร้างเป็นสมการต่อไป 
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2 

ตำรำงที ่4.12 กำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณแบบปกติของปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 

ปัจจัย  b SEb ß t Sig. 
ค่าคงที ่ (Constant) .560 .182  3.071 .002* 
ด้านการประชาสัมพันธ์ 
ด้านการตลาดทางตรง 

X1 

X2 

.314 

.446 
.063 
.051 

.246 

.439 
4.956 
8.821 

.000* 

.000* 
R = .621          R2 = .386          F = 124.530 
SEest = .611     Radj = .382 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คือ ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการตลาดทางตรง 
ซึ่งส่งผลทางบวก โดยสามารถสร้างเป็นสมการพยากรณ์ได้ ดังนี้ 
 
 ̂ = .560 (Constant) + .314 (X1) + .446 (x2) 
 
 จากสมการพยากรณ์แสดงให้เห็นว่า การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มีอิทธิพล
ในการพยากรณ์การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต
ในทิศทางเดียวกัน 
 สมมติฐำนที่ 3 ปัจจัยทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple 
Regression Analysis) 
 
ตำรำงที ่4.13 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสหสัมพันธ์พหุคูณ ก ำลังสองของค่ำสหสัมพันธ์พหุคูณ ก ำลังสอง
         ของค่ำสหสัมพันธ์พหุคูณที่ปรับแก้ และค่ำควำมคลำดเคลื่อนมำตรฐำนของปัจจัย
         ทำงสังคม 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Enter .733 .538 .534 .530 
Predictors: (Constant), ด้านกลุ่มอ้างอิงโดยรวม, ด้านครอบครัวโดยรวม, ด้านบทบาทและสถานภาพ
โดยรวม 
 
 จากตารางที ่4.13 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ มีค่าเท่ากับ .733 และก าลังสอง
ของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่าเท่ากับ .538 แสดงว่า ปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัย ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อได้ร้อยละ 53.80 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์มีค่า .530 
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2 

ตำรำงที ่4.14 กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนกำรถดถอยพหุคูณแบบปกติของปัจจัยทำงสังคม 
 

Source of Variation df SS MS F Sig. 
Regression 
Residual 

3 
396 

129.775 
111.494 

43.258 
.282 

153.643 .000* 

Total 399 241.269    
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที ่4.14 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
แสดงว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ และปัจจัยทางสังคม ทั้ง 3 ปัจจัย  
มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง ซึ่งสามารถน าไปสร้างเป็นสมการต่อไป 
 
ตำรำงที ่4.15 กำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณแบบปกติของปัจจัยทำงสังคม 
 

ปัจจัย  b SEb ß t Sig. 
ค่าคงที ่ (Constant) .884 .199  4.441 .000* 
ด้านกลุ่มอ้างอิง 
ด้านครอบครัว 
ด้านบทบาทและสถานภาพ 

X1 
X2 
X3 

.374 

.456 
-.122 

.057 

.040 

.040 

.307 

.505 
-.111 

6.604 
11.270 
-3.067 

.000* 

.000* 

.002* 
R = .733          R2 = .538          F = 153.643 
SEest = .530     Radj = .534 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
 จากตารางที ่4.15 พบว่า ปัจจัยทางสังคมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง และปัจจัยด้านครอบครัว ซึ่งส่งผลทางบวก 
ส่วนปัจจัยด้านบทบาทและสถานภาพส่งผลทางลบ โดยสามารถสร้างเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
 
 ̂ = .884 (Constant) + .374 (X1) + .456 (X2) - .122 (X3) 
 
 จากสมการพยากรณ์แสดงให้เห็นว่า กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ 
มีอิทธิพลในการพยากรณ์การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ในเขตดุสิตในทิศทางเดียวกัน  
  
  
  



93 

 

 ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตำรำงที ่4.16 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 

ตัวแปรที่ศึกษำ 

กำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ
โดยรวม 

สถิติที่ใช้ 
ด้ำนเหตุผล 

ในกำร
ตัดสินใจเลือก
เข้ำศึกษำต่อ 

ด้ำนบุคคล 
ที่มีอิทธิพล 

ในกำร
ตัดสินใจเลือก
เข้ำศึกษำต่อ 

1. ข้อมูลส่วนบุคคล 
1.1 เพศ 
1.2 ภูมิล าเนา 
1.3 ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง 
1.4 อาชีพของผู้ปกครอง 
1.5 รายได้ของครอบครัวต่อเดือน 

× 
× 
× 
× 
× 

× 
× 
× 
× 
× 

t-test 
t-test 

One-way ANOVA 
One-way ANOVA 
One-way ANOVA 

2. ปัจจัยการสื่อสารการตลาด 
2.1 ด้านการประชาสัมพันธ์ 
2.2 ด้านการตลาดทางตรง 

√ 
√ 

Enter Multiple 
Regression 
Analysis 

3. ปัจจัยทางสังคม 
3.1 ด้านกลุ่มอ้างอิง 
3.2 ด้านครอบครัว 
3.3 ด้านบทบาทและสถานภาพ 

√ 
√ 
√ 

Enter Multiple 
Regression 
Analysis 

 
หมำยเหตุ เครื่องหมาย √ หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
   เครื่องหมาย × หมายถึง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 ส่วนที่ 7 กำรวิเครำะห์ข้อเสนอแนะ 
 
ตำรำงที ่4.17 ควำมถี่ข้อเสนอแนะของนักศึกษำระดับปริญญำตรี มหำวิทยำลัยในเขตดุสิต 
 

ข้อเสนอแนะ ควำมถี่ 
1. ควรเพ่ิมการไปออกบูธแนะแนวการศึกษาต่อตามโรงเรียนต่างๆ ให้มากขึ้น 
2. ควรเพิ่มการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ให้มากข้ึน 
3. ควรเพิ่มเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ให้มีความครบถ้วนและชัดเจนมากขึ้น 
4. ควรเพิ่มการประชาสัมพันธ์ทางอินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ และ Facebook  ซึ่งเป็นสื่อที ่

 นักศึกษาส่วนใหญ่นิยมใช้กัน และควรอัพเดตข้อมูลข่าวสาร ความเคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลา 

5. ควรเพิ่มการเปิดมหาวิทยาลัยให้นักเรียนเข้ามาเยี่ยมชมมากยิ่งขึ้น 
6. ควรเพิ่มการประชาสัมพันธ์ให้มีความท่ัวถึงมากยิ่งข้ึน  
7. ควรเพ่ิมการจัดนิทรรศการให้นักเรียนเข้ามาร่วมกิจกรรมมากยิ่งขึ้น 
8. ควรเพิ่มการประชาสัมพันธ์ด้านวิทยุให้มากขึ้น 
9. ควรเพิ่มการประชาสัมพันธ์ด้านโทรทัศน์ให้มากขึ้น 
10. ควรเพ่ิมการส่งเอกสารแนะแนวการศึกษาต่อไปตามโรงเรียนต่างๆ ให้มากขึ้น   
11. ควรเพิ่มการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อป้ายประกาศให้มากขึ้น 
12. ควรเพิ่มความถ่ีในการประชาสัมพันธ์ให้มากข้ึน 
13. ควรก าหนดวันในการอัพเดตข้อมูลข่าวสารให้ชัดเจน  
14. ควรน ารุ่นพ่ีที่ส าเร็จการศึกษาจากโรงเรียนนั้นๆ ไปแนะแนวการศึกษาต่อให้กับรุ่นน้อง 

ตามโรงเรียนด้วย 
15. ควรเพ่ิมการส่งเอกสารแนะแนวการศึกษาต่อไปตามโรงเรียนในต่างจังหวัดให้มากขึ้น 
16. ควรเพ่ิมการไปออกบูธแนะแนวการศึกษาต่อตามโรงเรียนในต่างจังหวัดให้มากขึ้น 

12 
9 
9 
9 
 
7 
6 
5 
4 
4 
4 
3 
3 
2 
2 
 
2 
1 

 
 จากตารางที่ 4.17 แสดงความถี่ข้อเสนอแนะของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
ในเขตดุสิต พบว่า ข้อเสนอแนะที่นักศึกษาต้องการให้มหาวิทยาลัยปรับปรุงมากที่สุดสามอันดับแรก 
ได้แก่ อันดับหนึ่งคือ นักศึกษาต้องการให้มหาวิทยาลัยเพ่ิมการไปออกบูธแนะแนวการศึกษาต่อตาม
โรงเรียนต่างๆ ให้มากขึ้น จ านวน 12 ราย อันดับสองคือ ต้องการให้มหาวิทยาลัยเพ่ิมการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ให้มากขึ้น เพ่ิมเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ให้มีความครบถ้วนและชัดเจน
มากขึ้น และเพ่ิมการประชาสัมพันธ์ทางอินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ และ facebook  ซึ่งเป็นสื่อที่นักศึกษา
ส่วนใหญ่นิยมใช้กัน และควรอัพเดตข้อมูลข่าวสาร ความเคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลา จ านวน 9 ราย 
และอันดับสามคือ ต้องการให้มหาวิทยาลัยเพ่ิมการเปิดมหาวิทยาลัยให้นักเรียนเข้ามาเยี่ยมชมมาก
ยิ่งขึ้น จ านวน 7 ราย ตามล าดับ ส่วนข้อเสนอแนะที่นักศึกษาต้องการให้มหาวิทยาลัยปรับปรุงน้อยที่สุด 
คือ ต้องการให้มหาวิทยาลัยเพ่ิมการไปออกบูธแนะแนวการศึกษาต่อตามโรงเรียนในต่างจังหวัดให้มากขึ้น 
จ านวน 1 ราย 
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บทท่ี 5 
สรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต สามารถสรุป และอภิปรายผลการวิจัย ได้ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล สามารถสรุปผลการวิจัยดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลพ้ืนฐาน 
 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของนักศึกษาระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 
ตำรำงที ่5.1 ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ 
 

ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ 
จ ำนวน 
(คน) 

คิดเป็น
ร้อยละ 

เพศหญิง 
ภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผู้ปกครองส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
ผู้ปกครองประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว  
รายได้ของครอบครัว 15,001 – 30,000 บาทต่อเดือน 

273 
207 
129 
146 
190 

68.25 
51.75 
32.25 
36.50 
47.50 

 
 จากตารางที่ 5.1 แสดงข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 68.25 มีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คิดเป็นร้อยละ 51.75 มีผู้ปกครอง
ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 32.25 มีผู้ปกครองประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว 
คิดเป็นร้อยละ 36.50 และมีรายได้ของครอบครัว 15,001 – 30,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 47.50 
ซึ่งสามารถน าเสนอผลการศึกษาในลักษณะแผนภูมิ ดังแสดงในแผนภูมิที่ 5.1 
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แผนภูมิที ่5.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

 2) ระดับปัจจัยการสื่อสารการตลาด ระดับปัจจัยทางสังคม และระดับการตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อ สามารถน าเสนอผลการศึกษาท่ีระดับความส าคัญมากที่สุดของแต่ละด้าน 2 ระดับ ดังนี้ 
 
ตำรำงที ่5.2 ระดับปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำด ปัจจัยทำงสังคม และกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 
 

ระดับปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำด ปัจจัยทำงสังคม  
และกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 

ระดับควำมส ำคัญ 
  S.D. แปลผล 

ปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำด    
ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์ 
1. มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์แจ้งข้อมูลข่าวสาร     

 การรับสมัครนักศึกษา 
2. เนื้อหาการประชาสัมพันธ์มีความครบถ้วน 

3.52 
3.84 

 
3.67 

0.61 
0.85 

 
0.82 

มำก 
มาก 

 
มาก 

68.25 

51.75 

32.25 
36.50 

47.50 
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ตำรำงที ่5.2 ระดับปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำด ปัจจัยทำงสังคม และกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ (ต่อ) 
 

ระดับปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำด ปัจจัยทำงสังคม  
และกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 

ระดับควำมส ำคัญ 
  S.D. แปลผล 

ด้ำนกำรตลำดทำงตรง 
1. มหาวิทยาลัยมีการเปิดให้นักเรียนเข้าเยี่ยมชมสถานศึกษา 
2. มหาวิทยาลัยมีการจัดนิทรรศการให้นักเรียนจากโรงเรียน    

 ต่าง ๆ เข้าร่วมชมงาน 

3.37 
3.57 
3.46 

0.70 
0.94 
0.96 

ปำนกลำง 
มาก 
มาก 

ปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำดโดยรวม 3.46 0.60 มำก 
ปัจจัยทำงสังคม    
ด้ำนกลุ่มอ้ำงอิง 
1. ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
2. ศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัยแห่งนี้ได้รับการยอมรับจากสังคม 

3.58 
3.81 
3.76 

0.52 
0.93 
0.86 

มำก 
มาก 
มาก 

ด้ำนครอบครัว 
1. บิดา มารดา หรือผู้ปกครองให้การสนับสนุนในการเข้า 

 ศึกษาต่อ 
2. ท่านได้รับค าแนะน าจากบิดา มารดา ผู้ปกครอง ญาติ     

 พ่ีน้อง หรือคนในครอบครัว 

3.23 
4.04 

 
3.72 

0.71 
0.84 

 
0.99 

ปำนกลำง 
มาก 

 
มาก 

ด้ำนบทบำทและสถำนภำพ 
1. ท่านต้องการมีรายได้เพ่ือช่วยเหลือครอบครัวเมื่อส าเร็จ 

 การศึกษา 
2. ท่านต้องการประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ 

4.26 
4.39 

 
4.36 

0.70 
0.83 

 
0.80 

มำกที่สุด 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

ปัจจัยทำงสังคมโดยรวม 3.60 0.55 มำก 
กำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ    
ด้ำนเหตุผลในกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 
1. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากหลักสูตรของ 

 มหาวิทยาลัย 
2. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากภาพลักษณ์ชื่อเสียง 

 ของมหาวิทยาลัย 

3.46 
3.95 

 
3.52 

0.63 
0.83 

 
0.91 

มำก 
มาก 

 
มาก 

ด้ำนบุคคลที่มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 
1. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อด้วยตนเอง 
2. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามความต้องการของบิดา  

 มารดา หรือผู้ปกครอง 

2.29 
4.09 
3.01 

0.87 
0.90 
1.28 

น้อย 
มาก 

ปานกลาง 

กำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อโดยรวม 2.81 0.69 ปำนกลำง 
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 จากตารางที ่5.2 แสดงระดับปัจจัยการสื่อสารการตลาด ปัจจัยทางสังคม และการตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์
โดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับมหาวิทยาลัยที่มีการประชาสัมพันธ์ 
แจ้งข้อมูลข่าวสารการรับสมัครนักศึกษา และเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ที่มีความครบถ้วน ด้านการตลาด
ทางตรงโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง โดยให้ความส าคัญกับมหาวิทยาลัยที่มีการเปิด 
ให้นักเรียนเข้าเยี่ยมชมสถานศึกษา และมหาวิทยาลัยที่มีการจัดนิทรรศการให้นักเรียนจากโรงเรียนต่างๆ 
เข้าร่วมชมงาน ปัจจัยทางสังคม ด้านกลุ่มอ้างอิงโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญ
กับการได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการที่ศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัยได้รับ
การยอมรับจากสังคม ด้านครอบครัวโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง โดยให้ความส าคัญ
กับการที่บิดา มารดา หรือผู้ปกครองให้การสนับสนุนในการเข้าศึกษาต่อ และการได้รับค าแนะน าจาก
บิดา มารดา ผู้ปกครอง ญาติพ่ีน้อง หรือคนในครอบครัว  ด้านบทบาทและสถานภาพโดยรวม 
มีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญกับการมีรายได้เพ่ือช่วยเหลือครอบครัว 
เมื่อส าเร็จการศึกษา และการประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ ส่วนการตัดสินใจเลือก 
เข้าศึกษาต่อ ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก  
โดยให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากหลักสูตรของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อจากภาพลักษณ์ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับน้อย โดยให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือก 
เข้าศึกษาต่อด้วยตนเอง และการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามความต้องการของบิดา มารดา หรือ
ผู้ปกครอง 
 5.1.2 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 สมมติฐำนที่ 1 นักศึกษำที่มีลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ต่ำงกันมีกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ
แตกต่ำงกัน ผลการทดสอบพบว่า นักศึกษาที่มีเพศ ภูมิล าเนา ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง อาชีพของ
ผู้ปกครอง และรายได้ของครอบครัวต่อเดือนต่างกันมีการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อโดยรวม 
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำดส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อระดับ
ปริญญำตรีของนักศึกษำมหำวิทยำลัยในเขตดุสิต ผลการทดสอบพบว่า ปัจจัยทั้ง 2 ปัจจัย ร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อได้ร้อยละ 38.60 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
มีค่า 0.611 โดยปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการตลาดทางตรงส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อ โดยสามารถพยากรณ์ได้ดังนี้  
 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก 
เข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษา
ต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 สมมติฐำนที่ 3 ปัจจัยทำงสังคมส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อระดับปริญญำตรี
ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยในเขตดุสิต ผลการทดสอบพบว่า ปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัย ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อได้ร้อยละ 53.80 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ มีค่า 0.530 
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โดยปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยด้านครอบครัว และปัจจัยด้านบทบาทและสถานภาพส่งผลทางบวก
ต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ โดยสามารถพยากรณ์ได้ดังนี้  
 ปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต  
 ปัจจัยทางสังคมด้านครอบครัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
 ปัจจัยทางสังคมด้านบทบาทและสถานภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต   
 จากการวิจัยสามารถสรุปเป็นแผนภาพได้ดังนี้ 
 

 
 

ภาพที ่5.2 สรุปผลการวิจัยตามสมมติฐานที่ศึกษา 
 

5.2 อภิปรำยผล 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต สามารถอภิปรายผลการวิจัยตามแนวคิดและทฤษฏี รวมถึงงานวิจัย
ที่เก่ียวข้อง โดยอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ได้ดังนี้ 
 5.2.1 ระดับกำรสื่อสำรกำรตลำด ระดับปัจจัยทำงสังคม และระดับกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ
ระดับปริญญำตรีของนักศึกษำมหำวิทยำลัยในเขตดุสิต 
 1) การสื่อสารการตลาด 
 1.1) การประชาสัมพันธ์ การวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก และสามอันดับแรกที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความส าคัญ ได้แก่ มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์แจ้งข้อมูลข่าวสารการรับสมัครนักศึกษา เนื้อหา
การประชาสัมพันธ์มีความครบถ้วน และมหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อป้ายประกาศ 
ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือ มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุโทรทัศน์ 

 

• การประชาสัมพันธ์ 
• การตลาดทางตรง 

ปัจจัยการสื่อสาร
การตลาด 

 

• กลุ่มอ้างอิง 
• ครอบครัว 
• บทบาทและสถานภาพ 

ปัจจัยทางสังคม 

ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อ

ระดับปริญญาตรีของ
นักศึกษามหาวิทยาลัย

ในเขตดุสิต 
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 1.2) การตลาดทางตรง การวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดด้านการตลาดทางตรงโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง และสามอันดับแรกท่ีผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญ ได้แก่ มหาวิทยาลัยมีการเปิดให้นักเรียนเข้าเยี่ยมชมสถานศึกษา 
มหาวิทยาลัยมีการจัดนิทรรศการให้นักเรียนจากโรงเรียนต่างๆ เข้าร่วมชมงาน และมหาวิทยาลัยมีการออกบูธ
แนะแนวการศึกษาตามโรงเรียนต่างๆ รวมไปถึงมหาวิทยาลัยมีการส่งเอกสารข้อมูลการศึกษาต่อไปตาม
โรงเรียนต่างๆ ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือ มหาวิทยาลัยมีการจัดนิทรรศการ
ร่วมกับโรงเรียนต่างๆ 
 2) ปัจจัยทางสังคม 
 2.1) กลุ่มอ้างอิง การวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยทางสังคม ด้านกลุ่ม
อ้างอิงโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก และสามอันดับแรกที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ 
ได้แก ่การได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัยได้รับการยอมรับ
จากสังคม และรุ่นพ่ีที่ส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ ตามล าดับ 
ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือ การได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อวิทยุโทรทัศน์  
 2.2) ครอบครัว การวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยทางสังคม ด้านครอบครัว
โดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง และสามอันดับแรกที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ 
ได้แก่ บิดา มารดา หรือผู้ปกครองให้การสนับสนุนในการเข้าศึกษาต่อ การได้รับค าแนะน าจากบิดา 
มารดา ผู้ปกครอง ญาติพ่ีน้อง หรือคนในครอบครัว และบิดา มารดา หรือผู้ปกครองต้องการให้เลือก
เข้าศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยแห่งนี้  ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือ สมาชิก 
ในครอบครัวก าลังศึกษาในมหาวิทยาลัยแห่งนี้  
 2.3) บทบาทและสถานภาพ การวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า ปัจจัย 
ทางสังคมด้านบทบาทและสถานภาพโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด และสามอันดับแรก 
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ ได้แก่ ต้องการมีรายได้เพ่ือช่วยเหลือครอบครัวเมื่อส าเร็จการศึกษา  
ต้องการประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ และต้องการให้บิดา มารดา หรือผู้ปกครองมีความ
ภาคภูมิใจ ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือ ต้องการความชื่นชม ยกย่อง จากบุคคล 
ที่มีความเกี่ยวข้องกับตนเอง 
 3) การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
 3.1) ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า ด้านเหตุผล
ในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก และสามอันดับแรกที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญ ได้แก่ ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากหลักสูตรของมหาวิทยาลัย 
ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากภาพลักษณ์ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย และตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
จากระดับความยากง่ายในการสอบเข้าศึกษาต่อ ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือ 
ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากชื่อเสียงของอาจารย์ในมหาวิทยาลัย  
 3.2) ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า
ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อโดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับน้อย และ
สามอันดับแรกที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ ได้แก่ ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อด้วยตนเอง 
ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามความต้องการของบิดา มารดา หรือผู้ปกครอง และตัดสินใจเลือก 
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เข้าศึกษาต่อตามเพ่ือน ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีความส าคัญน้อยที่สุดคือ ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
ตามบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา นักร้อง นักแสดง  
 5.2.2 ควำมแตกต่ำงของลักษณะประชำกรศำสตร์กับกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ
ระดับปริญญำตรีของนักศึกษำมหำวิทยำลัยในเขตดุสิต 
 1) เพศ การวิจัยครั้งนี้พบว่า เพศที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ  
ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน ในทุกด้านที่ผู้วิจัยศึกษา ทั้งนี้เนื่องมาจาก
นักศึกษาทั้งเพศชายและเพศหญิงต่างก็ต้องการศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้น เพ่ือความก้าวหน้าในหน้าที่
การงานและการด าเนินชีวิตของตนเองในอนาคต ท าให้การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจึงไม่มี 
ความแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุชาติ เก้าเอ้ียน (2549) ศึกษาแรงจูงใจในการเลือก
ศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาชั้นปีที่ 1 มหาวิทยาลัยรามค าแหง พบว่า นักศึกษาระดับปริญญาตรี 
ชั้นปีที่ 1 มหาวิทยาลัยรามค าแหงที่มีเพศต่างกัน มีแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อทุกด้าน ไม่แตกต่างกัน 
งานวิจัยของอมรรัตน์ ราชสมบูรณ์ (2552) ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกศึกษาต่อ 
ของนักเรียนหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพ ประเภทวิชาอุตสาหกรรม โรงเรียนเอกชนอาชีวศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า นักเรียนที่มีเพศท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือก
ศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน งานวิจัยของปวิณ พงษ์โอภาส (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี 
พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในภาพรวมไม่แตกต่างกัน คือ ปัจจัยด้านเพศ และ
งานวิจัยของพิมพ์พร เกษดี (2553) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือก
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ในเขตพ้ืนที่การศึกษา
จังหวัดเพชรบูรณ์ เขต 1 พบว่า นักเรียนที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน  
 2) ภูมิล าเนา การวิจัยครั้งนี้พบว่า ภูมิล าเนาที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ
ไม่แตกต่างกัน ในทุกด้านที่ผู้วิจัยศึกษา ทั้งนี้เนื่องมาจากนักศึกษาที่มีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลหรือต่างจังหวัด ล้วนแล้วแต่ต้องการศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้น เพ่ือความก้าวหน้า 
ในหน้าที่การงานและการด าเนินชีวิตของตนเองในอนาคต ท าให้การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจึง  
ไม่มีความแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุชาติ เก้าเอ้ียน (2549) ศึกษาแรงจูงใจในการเลือก
ศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาชั้นปีที่ 1 มหาวิทยาลัยรามค าแหง พบว่า นักศึกษาระดับปริญญาตรี 
ชั้นปีที่ 1 มหาวิทยาลัยรามค าแหงที่มีภูมิล าเนาต่างกัน มีแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อทุกด้าน ไม่แตกต่างกัน 
และงานวิจัยของ สรรชัย ชูชีพ (2553) ศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษาภาคปกติต่อปัจจัยในการเลือก
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ปีการศึกษา 2553 พบว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ความคิดเห็นของนักศึกษาต่อปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อ เมื่อจ าแนกตามภูมิล าเนาของนักศึกษา  
ทั้งในภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน 
  3) ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง การวิจัยครั้งนี้พบว่า ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง 
ที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน ในทุกด้านที่ผู้วิจัยศึกษา  ทั้งนี้
เนื่องมาจากผู้ปกครองไม่ว่าจะส าเร็จการศึกษาในระดับใด ต่างก็ต้องการให้บุตรหลานของตนได้รับ
การศึกษาในระดับที่สูงขึ้น เพ่ือจะได้ส าเร็จการศึกษาในระดับที่สามารถสร้างความได้เปรียบ 
ในการประกอบอาชีพได้ในอนาคต ท าให้การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจึงไม่มีความแตกต่างกัน  
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ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของฉัตรปวีณ อ าภา (2549) ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับ
อาชีวศึกษาของนักเรียน โรงเรียนเทคโนโลยีหมู่บ้านครู พบว่า นักเรียนที่มีระดับการศึกษาของ
ผู้ปกครองที่ต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษาในภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
 4) อาชีพของผู้ปกครอง การวิจัยครั้งนี้พบว่า อาชีพของผู้ปกครองที่ต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน ในทุกด้านที่ผู้วิจัยศึกษา ทั้งนี้เนื่องมาจากผู้ปกครองไม่ว่าจะ
ประกอบอาชีพใดก็ตาม ล้วนแล้วแต่ต้องการให้บุตรหลานของตนได้รับการศึกษาในระดับที่สูงขึ้น  
เพ่ือจะได้น าความรู้ความสามารถที่ได้จากการศึกษาเล่าเรียนเหล่านั้นไปใช้ประกอบอาชีพเลี้ยงดูตนเอง
และครอบครัวได้ในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอมรรัตน์ ราชสมบูรณ์ (2552) ศึกษาปัจจัย 
ที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกศึกษาต่อของนักเรียนหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพ ประเภทวิชา
อุตสาหกรรม โรงเรียนเอกชนอาชีวศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า นักเรียนที่มีอาชีพของ
ผู้ปกครองที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน งานวิจัยของ
ฉัตรปวีณ อ าภา (2549) ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษาของนักเรียน 
โรงเรียนเทคโนโลยีหมู่บ้านครู พบว่า นักเรียนที่มีอาชีพของผู้ปกครอง มีการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
ระดับอาชีวศึกษาในภาพรวมไม่แตกต่างกัน และงานวิจัยของศรีเทพ หง้าบุตร (2553) ศึกษาการตัดสินใจ
ในการเลือกศึกษาต่อของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ พบว่า 
นักเรียนที่มีอาชีพของผู้ปกครองต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน รวมถึงงานวิจัยของ
พิศมัย เพียรเจริญ (2554) ศึกษาลักษณะของนักศึกษาและเหตุผลที่เข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
วิทยาเขตปัตตานี พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเข้าศึกษา โดยรวมไม่มีความแตกต่างกัน คือ อาชีพ
ของบิดามารดา 
 5) รายได้ของครอบครัวต่อเดือน การวิจัยครั้งนี้พบว่า รายได้ของครอบครัวต่อเดือน 
ที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน ในทุกด้านที่ผู้วิจัยศึกษา ทั้งนี้
เนื่องมาจากครอบครัวที่มีรายได้ต่อเดือนจ านวนเท่าใด ต่างก็ต้องบริหารจัดการเงินในส่วนที่จะใช้
ส าหรับสนับสนุนให้บุตรหลานได้ศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้น เพ่ือจะได้ใช้ความรู้ความสามารถที่ได้จาก
การศึกษาเล่าเรียนมาแสวงหารายได้เลี้ยงดูตนเอง อีกทั้งยังหวังพ่ึงพาอาศัยให้บุตรหลานเลี้ยงดูตอบ
แทนในวัยที่ไม่เ อ้ืออ านวยต่อการสร้างรายได้ให้กับครอบครัว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อมรรัตน์ ราชสมบูรณ์ (2552) ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกศึกษาต่อของนักเรียน
หลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพ ประเภทวิชาอุตสาหกรรม โรงเรียนเอกชนอาชีวศึกษา ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า นักเรียนที่มีรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ในการเลือกศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน งานวิจัยของฉัตรปวีณ อ าภา (2549) ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษาของนักเรียน โรงเรียนเทคโนโลยีหมู่บ้านครู พบว่า นักเรียนที่มีรายได้
ต่อเดือนของผู้ปกครองที่ต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษาในภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
และงานวิจัยของปวิณ พงษ์โอภาส (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี  พบว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในภาพรวมไม่แตกต่างกัน คือ รายได้ครอบครัวเฉลี่ย  
ต่อเดือน รวมถึงงานวิจัยของพิมพ์พร เกษดี (2553) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย  
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ในเขตพ้ืนที่การศึกษาจังหวัดเพชรบูรณ์ เขต 1 พบว่า นักเรียนที่มีรายได้ของครอบครัวที่แตกต่างกัน  
มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อไม่แตกต่างกัน อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัยของพิศมัย เพียรเจริญ (2554) 
ศึกษาลักษณะของนักศึกษาและเหตุผลที่เข้าศึกษาในมหาวิทยาลัย สงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี 
พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเข้าศึกษา โดยรวมไม่มีความแตกต่างกัน คือ รายได้ของบิดามารดา 
 5.2.3 ปัจจัยกำรสื่อสำรกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อระดับปริญญำตรี
ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยในเขตดุสิต  
 1) การประชาสัมพันธ์ การวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดด้านการประชาสัมพันธ์โดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่ออยู่ในระดับมาก  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของของธารินี พัชรเจริญพงศ์ (2554) ศึกษาปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อระดับอุดมศึกษาหลักสูตรนานาชาติ ของนักศึกษาชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจด้านส่วนประสมการตลาดในการ
เลือกศึกษาต่อ ด้านการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย อยู่ในระดับส าคัญมาก โดยให้ความส าคัญกับ
การแจ้งข้อมูลข่าวสารการรับสมัคร หลักสูตรที่เปิดสอน และค่าใช้จ่ายผ่านทางเว็บไซต์ และ
มหาวิทยาลัยมีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม และงานวิจัยของพิมพ์พร เกษดี (2553) ศึกษาปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ของ
นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ในเขตพ้ืนที่การศึกษาจังหวัดเพชรบูรณ์ เขต 1 พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือก
ศึกษาต่อ ด้านส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก โดยการแจ้งข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ เช่น ป้ายประกาศ 
โทรทัศน์ วิทยุ และ internet รวมไปถึงงานวิจัยของปวิณ พงษ์โอภาส (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อ าเภอ
เมือง จังหวัดลพบุรี พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยการเผยแพร่ข่าวสารการรับสมัครสอบคัดเลือกผ่านวิทยุ
ชุมชน เป็นข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ การเผยแพร่ข่าวสารการรับสมัครสอบคัดเลือกผ่าน
ป้ายโฆษณา และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า สามอันดับแรกที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ ได้แก่ 
มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์แจ้งข้อมูลข่าวสารการรับสมัครนักศึกษา เนื้อหาการประชาสัมพันธ์
มีความครบถ้วน และมหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อป้ายประกาศ ตามล าดับ จะเห็นได้ว่า
ปัจจัยย่อยของการประชาสัมพันธ์ที่นักศึกษาให้ความส าคัญมากที่สุดคือ  มหาวิทยาลัยมีการ
ประชาสัมพันธ์แจ้งข้อมูลข่าวสารการรับสมัครนักศึกษา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของวิรัช ลภิรัตนกุล  
(2546) ที่ว่าการบอกกล่าวหรือชี้แจงถึงนโยบาย วัตถุประสงค์ การด าเนินงาน ผลงาน และกิจกรรม
ต่างๆ รวมไปถึงข้อมูลข่าวสารความเคลื่อนไหวขององค์การสถาบัน โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือแจ้งให้ทราบ 
และให้ข่าวสารความรู้ ตลอดจนเรียกร้องความสนับสนุนร่วมมือจากประชาชน สอดคล้องกับงานวิจัย
ของพัชรา ก้อนละตา (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสาขาวิทยาศาสตร์
เกษตรของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า นักเรียนได้รับข่าวสาร  
การสมัครสอบโควตาจากการประชาสัมพันธ์หรือแผ่นพับ และข้อเสนอแนะในการเลือกศึกษาต่อ  
ในประเด็นด้านการประชาสัมพันธ์  มีการประชาสัมพันธ์ที่น้อยและระยะเวลาสั้นเกินไป 
ประชาสัมพันธ์ไม่ทั่วถึง ควรมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสถานีวิทยุชุมชน ซึ่งเป็นสื่อที่กลุ่มวัยรุ่น นักเรียน 
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และนักศึกษาให้ความนิยมมากที่สุด งานวิจัยของอัญชัน ศศิวัจน์ไพสิฐ (2555) ศึกษาส่วนประสม
ตลาดบริการที่มีผลต่อนักเรียนหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพอาชีวศึกษาจังหวัดน่านในการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อ พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ สถานศึกษามีส่วนร่วมช่วยเหลือกิจกรรม
ต่างๆ ของชุมชน และการเผยแพร่ข้อมูลของสถานศึกษาอย่างครบถ้วนผ่านทางเว็บไซต์ งานวิจัยของ 
ณัฐพล แจ้งอักษร (2553) ศึกษาความต้องการและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ 
สายอาชีวศึกษาของนักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 3 : การวิเคราะห์จ าแนก พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อ คือ การประชาสัมพันธ์ด้านการศึกษาต่อ งานวิจัยของนเรนทร์ แก้วใหญ่ (2555) ศึกษา
การวิเคราะห์ปัจจัยจูงใจในการเลือกศึกษาต่อของนักศึกษาในระดับปริญญาตรี วิทยาลัยเซาธ์อีสท์
บางกอก พบว่า ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์เป็นแรงจูงใจภายนอกซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อของนักเรียน โดยได้รับการประชาสัมพันธ์จากช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย 
ได้แก่ การประชาสัมพันธ์แนะน าหลักสูตรจากสื่อหนังสือพิมพ์หรือหนังสือการศึกษา การประชาสัมพันธ์
ผ่านป้ายประกาศ และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุ งานวิจัยของปิยวรรณ เจริญสุขโสภณ (2555) ศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ข้อมูล
หลักสูตรด้วยความชัดเจนผ่านแผ่นพับ และการมีป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ งานวิจัยของสุทธานุช เจนโชติสุวรรณ 
(2555) การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัยศิลปากร  
อ.เมือง จ.นครปฐม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ  
ของกลุ่มผู้ปกครองและนักเรียน ด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์
ข้อมูลข่าวสารของโรงเรียนผ่านป้ายโฆษณาและแผ่นพับแก่ผู้ปกครองอย่างต่อเนื่อง และแจ้งข่าวสาร
ด้านพัฒนาการของนักเรียนให้ผู้ปกครองทราบอย่างสม่ าเสมอ งานวิจัยของดลธร เพ็ชรณสังกุล (2556) 
ศึกษาปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อสาขาวิชาการสื่อสารดิจิทัล 
มหาวิทยาลัยแม่โจ้ จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ข้อเสนอแนะด้านข้อมูลข่าวสารและเนื้อหาเกี่ยวกับ 
การเรียนการสอน ควรท าการประชาสัมพันธ์ให้มีความทั่วถึง ด้านสื่อประชาสัมพันธ์ ควรท าสื่อวิดีโอ
แนะน าสาขาวิชา ผ่านเว็บไซต์หรืออินเทอร์เน็ต ด้านเทคนิคการน าเสนอ ควรน าเสนอในรูปแบบหนังสั้น 
วิดีโอ VTR ผลงานของนักศึกษา ผ่านสื่อเว็บไซต์หรืออินเทอร์เน็ต เนื่องจากมีความรวดเร็ว ทันต่อเหตุการณ์ 
และเข้าถึงง่าย สามารถส่งข้อมูลไปยังโรงเรียนต่างๆ ให้นักเรียนกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ เพ่ือเป็น
ทางเลือกในการศึกษาต่อ และงานวิจัยของพัฒน์คณวัชร์ นวมเฟ่ือง (2556) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อที่วิทยาลัยเทคโนโลยีและการจัดการปง พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับวิทยาลัยฯ ผ่านสื่อต่างๆ รวมไปถึง
งานวิจัยของศิริจรรยา แก้วสารภูมิ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนักศึกษาในการเลือกศึกษาต่อ
คณะเภสัชศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น (ระดับปริญญาตรี) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการตลาด คือการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ผ่านทางเว็บไซต์ เฟสบุ๊ค และ
ป้ายประกาศ โดยนักศึกษาทราบข้อมูลข่าวสารการรับสมัครเข้าศึกษาต่อจากแผ่นพับประชาสัมพันธ์
มากที่สุด อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bengu Sevil Oflac (2015) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการของแบรนด์บริการทั่วโลก: กรณีศึกษาบริษัทบริการด้านการขนส่ง DHL พบว่า กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด คือ การแนะน าหรือน าเสนอบริการผ่านทางโทรทัศน์ 
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 2) การตลาดทางตรง การวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า ปัจจัยการสื่อสาร
การตลาด ด้านการตลาดทางตรงโดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่ออยู่ในระดับปานกลาง 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพิมพ์พร เกษดี (2553) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย  
ในเขตพ้ืนที่การศึกษาจังหวัดเพชรบูรณ์ เขต 1 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
การเลือกศึกษาต่อ ด้านส่งเสริมการตลาด ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
คือ การจัดแนะแนวการศึกษา เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า สามอันดับแรกที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ 
ได้แก ่มหาวิทยาลัยมีการเปิดให้นักเรียนเข้าเยี่ยมชมสถานศึกษา มหาวิทยาลัยมีการจัดนิทรรศการให้นักเรียน
จากโรงเรียนต่างๆ เข้าร่วมชมงาน และมหาวิทยาลัยมีการออกบูธแนะแนวการศึกษาตามโรงเรียนต่างๆ 
รวมไปถึงมหาวิทยาลัยมีการส่งเอกสารข้อมูลการศึกษาต่อไปตามโรงเรียนต่างๆ ตามล าดับ จะเห็นได้ว่า
ปัจจัยย่อยของการตลาดทางตรงที่นักศึกษาให้ความส าคัญมากที่สุดคือ มหาวิทยาลัยมีการเปิดให้
นักเรียนเข้าเยี่ยมชมสถานศึกษา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของยงยุทธ ปัญญาพ่ี (2550) ศึกษาปัจจัยจูงใจ
ในการเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพในสถานศึกษาเอกชน จังหวัดล าปาง พบว่า ปัจจัย
จูงใจที่ส่งผลต่อการเลือกศึกษาต่อ คือ การให้นักเรียนจากที่ต่างๆ เข้าเยี่ยมชมสถานศึกษา งานวิจัย
ของอมรรัตน์ ราชสมบูรณ์ (2552) ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกศึกษาต่อของนักเรียน
หลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพ ประเภทวิชาอุตสาหกรรม โรงเรียนเอกชนอาชีวศึกษา ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีข้อเสนอแนะให้เน้นการประชาสัมพันธ์โดยการจัดนิทรรศการให้นักเรียน
จากโรงเรียนอ่ืนๆ เข้าร่วมชมงาน ท าให้นักเรียนได้เห็นสภาพจริงของโรงเรียน เพ่ือกระตุ้นให้เกิด 
ความสนใจเข้าศึกษาต่อ งานวิจัยของพิสมัย ทองเท่ียง (2549) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเอกชน กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบว่า  มีข้อเสนอแนะให้มี
การแนะแนวตามโรงเรียนต่างๆ ที่อยู่ใกล้สถาบันมากที่สุด หรือส่งเอกสารข้อมูลการศึกษาต่อของ
สถาบันให้สถานศึกษาต่างๆ ที่ซึ่งอาจารย์แนะแนวไม่สามารถเข้าถึงได้ ทั่วประเทศ โดยผ่านทาง
ห้องสมุดของสถานศึกษานั้นๆ และควรจัดให้มีกิจกรรมการแนะน าสถาบันจากรุ่นพ่ีไปสู่รุ่นน้อง 
งานวิจัยของพัชรา ก้อนละตา (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสาขา
วิทยาศาสตร์เกษตรของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า นักเรียนส่วนใหญ่
ได้รับข่าวสารการสมัครสอบโควตาจากการแนะน าของสถานศึกษามากที่สุด และข้อเสนอแนะในการ
เลือกศึกษาต่อ นักเรียนส่วนใหญ่ต้องการให้มีการแนะแนวการเข้าศึกษาต่อที่โรงเรียน และควรมีการ
ส่งเจ้าหน้าที่ไปประชาสัมพันธ์ตามโรงเรียน โดยเฉพาะโรงเรียนที่อยู่รอบนอก หรืออยู่ห่างจากตัวเมือง 
และงานวิจัยของธารินี พัชรเจริญพงศ์ (2554) ศึกษาปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
ระดับอุดมศึกษาหลักสูตรนานาชาติ ของนักศึกษาชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจด้านส่วนประสมการตลาดในการเลือกศึกษาต่อ นักศึกษาให้ความส าคัญ
กับการประชาสัมพันธ์ข่าวสารการรับสมัครไปยังสถานศึกษา เช่น จดหมายข่าว โบชัวร์ และการจัดให้มี
ศูนย์แนะแนวการศึกษาต่อ รวมไปถึงงานวิจัยของอัญชัน ศศิวัจน์ไพสิฐ (2555) ศึกษาส่วนประสมตลาดบริการ
ที่มีผลต่อนักเรียนหลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพอาชีวศึกษาจังหวัดน่าน ในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ 
พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การแนะน าแนวทางในการศึกษาต่อจากบุคลากรของ
สถานศึกษา อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของพัฒน์คณวัชร์ นวมเฟ่ือง (2556) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
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การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อที่วิทยาลัยเทคโนโลยีและการจัดการปง พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด คือ การได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับการศึกษาต่อจากหน่วยแนะแนว 
 5.2.4 ปัจจัยทำงสังคมที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อระดับปริญญำตรีของ
นักศึกษำมหำวิทยำลัยในเขตดุสิต 
 1) กลุ่มอ้างอิง การวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยทางสังคม  
ด้านกลุ่มอ้างอิงโดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่ออยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของศรีเทพ หง้าบุตร (2553) ศึกษาการตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อของนักเรียน 
ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่  พบว่า ในด้านอิทธิพลจากบุคคลที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการได้รับค าแนะน าจาก เพ่ือน และ
งานวิจัยของศิริวรรณ์ ไชยภักดิ์ (2555) ศึกษาแรงจูงใจของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ในการเลือก
ศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษาที่รองรับตลาดแรงงานในประชาคมอาเซียน พบว่า แรงจูงใจของนักเรียน  
ในการเลือกศึกษาต่อ ด้านการสนับสนุนของบุคคล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการได้รับ
ค าแนะน าจากเพ่ือนกลุ่มเดียวกัน รวมไปถึงงานวิจัยของพัฒน์คณวัชร์ นวมเฟ่ือง (2556) ศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อที่วิทยาลัยเทคโนโลยีและการจัดการปง พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ด้านแรงจูงใจจากเพ่ือนหรือรุ่นพ่ี ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
โดยนักเรียนเลือกศึกษาต่อตามเพ่ือนหรือรุ่นพี่ ได้รับค าปรึกษาจากเพ่ือนหรือรุ่นพ่ี เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า สามอันดับแรกที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ ได้แก่ การได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูล
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัยได้รับการยอมรับจากสังคม และรุ่นพ่ีที่ส าเร็จการศึกษา
จากมหาวิทยาลัยประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ ตามล าดับ จะเห็นได้ว่าปัจจัยย่อยของกลุ่มอ้างอิง
ที่นักศึกษาให้ความส าคัญมากที่สุดคือ การได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของปณิศา มีจินดา (2553) ที่ว่าประเภทของกลุ่มอ้างอิงในลักษณะเครือข่ายทางสังคม 
เป็นเว็บไซต์ที่ผู้เข้าชมสามารถสร้างข้อมูลสาธารณะหรือกึ่งสาธารณะ เชื่อมต่อกับผู้ใช้รายอ่ืนใน
เครือข่าย หรือเป็นพื้นที่ให้สมาชิกแบ่งปันความคิดเห็น ความสนใจ ค่านิยม และความเชื่อร่วมกัน ซึ่งมี
อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ใหญ่ที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของพัชรา ก้อนละตา (2553) 
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสาขาวิทยาศาสตร์เกษตรของนักเรียนระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า นักเรียนได้รับการแนะน าจากเพ่ือนหรือรุ่นพ่ี ได้รับ
ข่าวสารข้อมูลการเรียนการสอนจากอินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ วิทยุ และวารสารหรือสิ่งพิมพ์ ตามล าดับ 
และข้อเสนอแนะในการเลือกศึกษาต่อ นักเรียนส่วนใหญ่ต้องการให้รุ่นพ่ีที่ก าลังศึกษาอยู่มาเล่า
ประสบการณ์หลังเข้าไปศึกษาต่อเพ่ือช่วยประกอบการตัดสินใจ งานวิจัยของพิสมัย ทองเที่ยง (2549) 
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเอกชน กรณีศึกษา มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ พบว่า นักเรียนที่เลือกศึกษาต่อเนื่องจากได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนหรือรุ่นพ่ี และนักเรียนที่ 
เลือกศึกษาต่อมีความพึงพอใจในระดับมากต่อชื่อเสียงของสถาบัน เนื่องจากศิษย์เก่าจากสถาบัน
ประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ เช่น พิธีกร นักแสดง นักกีฬาของประเทศ และผู้บริหาร 
เป็นต้น งานวิจัยของ ปวิณ พงษ์โอภาส (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรีของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี พบว่า  
ด้านสังคม คือ บุคคลที่มีชื่อเสียงส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยแห่งนี้  งานวิจัยของวรวิทย์ รุ่งบุญพุฒิวงศ์ 
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(2553) ศึกษาปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อหลักสูตรประกาศนียบัตรบัณฑิตวิชาชีพครูของมหาวิทยาลัย
รามค าแหง พบว่า ปัจจัยที่ส าคัญต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อ ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  
โดยปัจจัยด้านการแนะน า คือการได้รับค าแนะน าจากเพ่ือน รุ่นพ่ี และปัจจัยด้านแรงจูงใจต่อ
มหาวิทยาลัย คือ มหาวิทยาลัยมีบุคคลที่มีชื่อเสียงก าลังศึกษาอยู่  งานวิจัยของณัฐพล แจ้งอักษร 
(2553) ศึกษาความต้องการและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อสายอาชีวศึกษาของ
นักเรียนมัธยมศึกษาปีที่ 3 : การวิเคราะห์จ าแนก พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ คือ 
ค าแนะน าจากครูแนะแนว และการคล้อยตามเพ่ือนหรือรุ่นพี่ งานวิจัยของปวีณา ทองปรอน (2553) 
ศึกษาการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนาเขตพ้ืนที่
ภาคพายัพ เชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยภายในสถาบันที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก คือ การได้รับค าแนะน าจากเพ่ือนของนักศึกษา และงานวิจัยของภิญญาพัชญ์ ภาคย์พิริยะกุล 
(2553) ศึกษาความคิดเห็นในการเลือกศึกษาต่อและประกอบอาชีพของนักศึกษาตอนปลาย ศูนย์การศึกษา
นอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย อ าเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี พบว่ า ด้านบุคคล 
ที่เกี่ยวข้อง คือ เพ่ือน และรุ่นพ่ี รวมไปถึงงานวิจัยของสุชาติ เก้าเอ้ียน (2549) ศึกษาแรงจูงใจในการ
เลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาชั้นปีที่ 1 มหาวิทยาลัยรามค าแหง พบว่า ระดับแรงจูงใจ
ในการเลือกศึกษาต่อ ด้านบุคคลที่เกี่ยวข้องและสื่อการประชาสัมพันธ์  คือ การได้รับค าแนะน าให้ 
เข้าศึกษาจากเพ่ือนกลุ่มเดียวกัน อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของสมพงษ์ อัศวริยธิปัติ (2553) 
ศึกษาแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูงของนักเรียนในสังกัดส านักงาน
คณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ในเขตจังหวัดชลบุรี  พบว่า แรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อ  
ในด้านบุคคลที่เกี่ยวข้อง คือการได้รับค าแนะน าจากครู อาจารย์แนะแนว  
 2) ครอบครัว การวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยทางสังคม  
ด้านครอบครัวโดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่ออยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของปวิณ พงษ์โอภาส (2553) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อมหาวิทยาลัย
ราชภัฏเทพสตรี ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย อ าเภอเมือง จังหวัดลพบุรี พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ด้านครอบครัว ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง โดยบิดามารดา
หรือสมาชิกในครอบครัวมีความชื่นชอบต่อมหาวิทยาลัยแห่งนี้  เป็นปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
รองลงมาคือ บิดามารดาหรือสมาชิกในครอบครัวจบการศึกษาที่มหาวิทยาลัยแห่งนี้  และงานวิจัยของ
ภิญญาพัชญ์ ภาคย์พิริยะกุล (2553) ศึกษาความคิดเห็นในการเลือกศึกษาต่อและประกอบอาชีพของ
นักศึกษาตอนปลาย ศูนย์การศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย อ าเภอเมืองนนทบุรี จังหวัด
นนทบุรี พบว่า ด้านบุคคลที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ บิดา มารดา ญาติ และพ่ีน้อง อยู่ในระดับความคิดเห็น
ปานกลางทั้งหมด รวมไปถึงงานวิจัยของสุชาติ เก้าเอ้ียน (2549) ศึกษาแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรีของนักศึกษาชั้นปีที่ 1 มหาวิทยาลัยรามค าแหง พบว่า ระดับแรงจูงใจในการเลือก
ศึกษาต่อ ด้านบุคคลที่เกี่ยวข้องและสื่อการประชาสัมพันธ์  ในภาพรวมและรายข้อเป็นแรงจูงใจใน
ระดับปานกลาง คือ บิดามารดาหรือผู้ปกครองต้องการให้เข้าศึกษา อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของสมพงษ์ อัศวริยธิปัติ (2553) ศึกษาแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ
ชั้นสูงของนักเรียนในสังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ในเขตจังหวัดชลบุรี 
พบว่า แรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อ ด้านบุคคลที่เกี่ยวข้อง ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยการ
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ได้รับค าแนะน าจากบิดามารดา เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า สามอันดับแรกที่ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ให้ความส าคัญ ได้แก่ บิดา มารดา หรือผู้ปกครองให้การสนับสนุนในการเข้าศึกษาต่อ การได้รับ
ค าแนะน าจากบิดา มารดา ผู้ปกครอง ญาติพ่ีน้อง หรือคนในครอบครัว  และบิดา มารดา หรือ
ผู้ปกครองต้องการให้เลือกเข้าศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยแห่งนี้  จะเห็นได้ว่าปัจจัยย่อยของครอบครัวที่
นักศึกษาให้ความส าคัญมากที่สุดคือ บิดา มารดา หรือผู้ปกครองให้การสนับสนุนในการเข้าศึกษาต่อ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของปณิศา มีจินดา (2553) ที่ว่าบิดา มารดามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของบุตร 
สอดคล้องกับงานวิจัยของศิริวรรณ์ ไชยภักดิ์ (2555) ศึกษาแรงจูงใจของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 
ในการเลือกศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษา ที่รองรับตลาดแรงงานในประชาคมอาเซียน พบว่า แรงจูงใจ
ของนักเรียนในการเลือกศึกษาต่อ ด้านการสนับสนุนของบุคคล คือ การได้รับความสนับสนุนส่งเสริม
จากบิดามารดาหรือผู้ปกครอง งานวิจัยของสรรชัย ชูชีพ (2553) ศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษา 
ภาคปกติต่อปัจจัยในการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี ปีการศึกษา 2553 พบว่า 
ด้านความต้องการของผู้ปกครอง ความคิดเห็นของผู้ปกครองมีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ 
เนื่องจากผู้เรียนส่วนใหญ่ยังไม่สามารถรับภาระค่าใช้จ่ายในการศึกษาต่อได้ด้วยตนเอง จึงต้องอยู่ใน
ความดูแลและค านึงถึงความต้องการของผู้ปกครองด้วย งานวิจัยของปวีณา ทองปรอน (2553) ศึกษา
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนาเขตพ้ืนที่ภาค
พายัพ เชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยภายในสถาบันที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ได้แก่  
การได้รับค าแนะน าจากบิดา มารดา ญาติพ่ีน้อง และการที่มีญาติเข้าศึกษาต่ออยู่ก่อนแล้ว และ
งานวิจัยของศรีเทพ หง้าบุตร (2553) ศึกษาการตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อของนักเรียน 
ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 3 ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกระบี่ พบว่า ด้านอิทธิพลจากบุคคลที่มีผลต่อ  
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ คือ การได้รับค าแนะน าจากผู้ปกครอง  รวมไปถึงงานวิจัยของ  
Andrius Eidimtas (2014) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษา 
พบว่า ด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลในกระบวนการของการตัดสินใจ คือ ทัศนคติและความคิดเห็นของคนใน
ครอบครัว อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chunping Ni (2014) ศึกษาการศึกษาต่อเนื่องของ
พยาบาลชาวจีน: กรณีศึกษาโรงพยาบาลทั่วไป พบว่า พยาบาลพิจารณาการศึกษาต่อว่ามีความส าคัญมาก
ในการรักษาและพัฒนาความสามารถของพวกเขาในการปฏิบัติงานทางคลินิก แต่ปัจจัยด้านแรงจูงใจ
และอุปสรรคต่อการมีส่วนร่วมในการศึกษาต่อที่ต้องน ามาพิจารณา คือ แรงจูงใจและการมีส่วนร่วม
ของคนในครอบครัว 
 3) บทบาทและสถานภาพ การวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัย 
ทางสังคมด้านบทบาทและสถานภาพโดยรวมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่ออยู่ในระดับมากที่สุด 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของธารินี พัชรเจริญพงศ์ (2554) ศึกษาปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ
ระดับอุดมศึกษาหลักสูตรนานาชาติ ของนักศึกษาชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า นักศึกษาให้ความส าคัญกับปัจจัยความต้องการส่วนบุคคลด้านความต้องการด้านสังคม  
ในภาพรวมอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด โดยเมื่อส าเร็จการศึกษาไปแล้วนักศึกษาต้องการเป็นที่ยอมรับ
ขององค์กรเอกชน เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า สามอันดับแรกที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ ได้แก่ 
ต้องการมีรายได้เพ่ือช่วยเหลือครอบครัวเมื่อส าเร็จการศึกษา  ต้องการประสบความส าเร็จในการ
ประกอบอาชีพ และต้องการให้บิดา มารดา หรือผู้ปกครองมีความภาคภูมิใจ ตามล าดับ จะเห็นได้ว่าปัจจัยย่อย

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0260691713002645
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ของบทบาทและสถานภาพที่นักศึกษาให้ความส าคัญมากที่สุดคือ ต้องการมีรายได้เพ่ือช่วยเหลือครอบครัว
เมื่อส าเร็จการศึกษา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพัฒน์คณวัชร์ นวมเฟ่ือง (2556) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อที่วิทยาลัยเทคโนโลยีและการจัดการปง พบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจจาก
เพ่ือนหรือรุ่นพี่ โดยนักเรียนเลือกศึกษาต่อตามเพ่ือนหรือรุ่นพี่ เห็นตัวอย่างจากรุ่นพ่ีที่ส าเร็จการศึกษา
ออกมาแล้วประสบความส าเร็จในการด าเนินชีวิต มีอาชีพ มีงานท า และเป็นที่ยอมรับของสังคม 
งานวิจัยของสุชาติ เก้าเอ้ียน (2549) ศึกษาแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาชั้น 
ปีที่ 1 มหาวิทยาลัยรามค าแหง พบว่า ระดับแรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อ ด้านสังคม คือ เมื่อส าเร็จการศึกษา
จากมหาวิทยาลัยแห่งนี้จะเป็นที่ยอมรับของสังคม และงานวิจัยของภิญญาพัชญ์ ภาคย์พิริยะกุล (2553) ศึกษา
ความคิดเห็นในการเลือกศึกษาต่อและประกอบอาชีพของนักศึกษาตอนปลาย ศูนย์การศึกษานอกระบบ
และการศึกษาตามอัธยาศัย อ าเภอเมืองนนทบุรี จังหวัดนนทบุรี พบว่า ด้านสังคม นักศึกษาต้องการ  
มีชื่อเสียงในสังคม อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ต้องการการยอมรับจากสังคม และต้องการได้รับ
ความชื่นชมจากผู้อ่ืน ตามล าดับ รวมไปถึงงานวิจัยของสมพงษ์ อัศวริยธิปัติ (2553) ศึกษาแรงจูงใจใน
การเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูงของนักเรียนในสังกัดส านักงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมการศึกษาเอกชน ในเขตจังหวัดชลบุรี พบว่า แรงจูงใจในการเลือกศึกษาต่อ ในด้านสังคม คือความ
ต้องการมีชื่อเสียงในสังคม อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของพรสวรรค์ ศักดิ์กมลวารี (2554) ศึกษา
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาโท หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 
เศรษฐศาสตร์สหกรณ์ (ภาคพิเศษ) พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านอื่นๆ เช่น ต้องการ
การยอมรับทางสังคม และต้องการได้รับการยกย่อง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะท่ีได้จำกกำรวิจัย 
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต มีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดในเครื่องมือด้านการประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง ส าหรับมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต
และองค์กรที่เป็นสถาบันการศึกษา ดังนี้ 
 1) ปัจจัยการสื่อสารการตลาด  
 1.1) การประชาสัมพันธ์ จะเห็นว่านักศึกษาให้ความส าคัญกับเรื่องการประชาสัมพันธ์
แจ้งข้อมูลข่าวสารการรับสมัครนักศึกษาของมหาวิทยาลัย จึงควรก าหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสาร
การตลาด โดยการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารการรับสมัครนักศึกษาด้วยเนื้อหาที่มีความครบถ้วน
สมบูรณ์ผ่านสื่อต่างๆ โดยเฉพาะสื่อป้ายประกาศ เพ่ือให้นักเรียนได้รับรู้ถึงข้อมูลข่าวสารการรับสมัคร
นักศึกษา และน ามหาวิทยาลัยไปพิจารณาประกอบการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ อีกทั้งยังควรเพ่ิม
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์ และ facebook  ซึ่งเป็นสื่อที่นักศึกษาส่วนใหญ่
เข้าถึงได้โดยง่ายและมีความถ่ีในการรับข่าวสารผ่านสื่อประเภทนี้สูง โดยควรปรับปรุงข้อมูลข่าวสาร
ความเคลื่อนไหวของมหาวิทยาลัยให้เป็นปัจจุบันอยู่ตลอดเวลา 
 1.2) การตลาดทางตรง จะเห็นว่านักศึกษาให้ความส าคัญกับเรื่องการเปิดให้นักเรียน
เข้าเยี่ยมชมมหาวิทยาลัย จึงควรก าหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด โดยการจัดกิจกรรม Open house 
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และจัดนิทรรศการให้นักเรียนจากโรงเรียนต่างๆ เข้าร่วมชมงาน เพ่ือให้นักเรียนได้มีโอกาสเข้ามา
สัมผัสบรรยากาศจริงของมหาวิทยาลัย รวมไปถึงออกบูธแนะแนวการศึกษาต่อตามโรงเรียนต่างๆ 
ตลอดจนส่งเอกสารข้อมูลการศึกษาต่อไปตามโรงเรียนต่างๆ เพ่ือให้นักเรียนใช้เป็นข้อมูลในการ
พิจารณาประกอบการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
 2) ปัจจัยทางสังคม 
 2.1) กลุ่มอ้างอิง จะเห็นว่านักศึกษาให้ความส าคัญกับเรื่องการได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูล
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จึงควรก าหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด โดยการแจ้งข้อมูลข่าวสาร 
กิจกรรม รวมไปถึงความเคลื่อนไหวต่างๆ ของมหาวิทยาลัยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และควรปรับปรุง
ข้อมูลให้เป็นปัจจุบันอยู่ตลอดเวลา เนื่องจากเป็นสื่อที่นักเรียนเข้าถึงได้โดยง่ายและนิยมใช้กันเป็นส่วนใหญ่ 
รวมไปถึงการประชาสัมพันธ์ถึงศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัยที่ได้รับการยอมรับจากสังคม ตลอดจนรุ่นพ่ี 
ที่ประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ ให้รุ่นน้องได้รับรู้เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการพิจารณาประกอบ 
การตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
 2.2) ครอบครัว จะเห็นว่านักศึกษาให้ความส าคัญกับเรื่องการได้รับความสนับสนุน
จากบิดา มารดา หรือผู้ปกครองในการเข้าศึกษาต่อ และการได้รับค าแนะน าจากบิดา มารดา 
ผู้ปกครอง ญาติพ่ีน้อง หรือคนในครอบครัว รวมไปถึงความต้องการของบิดา มารดา หรือผู้ปกครอง 
ในการให้นักศึกษาเลือกเข้าศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัย เนื่องจากนักเรียนส่วนใหญ่ยังต้องพ่ึงพาอาศัย
ครอบครัว ต้องรับฟังความคิดเห็นและความต้องการของบิดา มารดา หรือผู้ปกครอง  จึงควรก าหนด
กลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดไปยังครอบครัวของนักเรียน โดยท าการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร 
กิจกรรม รวมไปถึงความเคลื่อนไหวต่างๆ ของมหาวิทยาลัย ให้ครอบครัวของนักเรียนได้ทราบ  
เพ่ือสร้างให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับมหาวิทยาลัย ตลอดจนให้การยอมรับและสนับสนุนมหาวิทยาลัย 
ในการส่งลูกหลานเข้ามาศึกษาต่อ  
 2.3) บทบาทและสถานภาพ จะเห็นว่านักศึกษาให้ความส าคัญกับเรื่องความต้องการ
มีรายได้เพ่ือช่วยเหลือครอบครัวเมื่อส าเร็จการศึกษา และต้องการประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ 
รวมไปถึงต้องการให้บิดา มารดา หรือผู้ปกครองมีความภาคภูมิใจ มหาวิทยาลัยจึงควรก าหนดกลยุทธ์
ทางการสื่อสารการตลาด โดยการน าศิษย์เก่าหรือรุ่นพ่ีที่ประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ  
มีงานท า มีรายได้ช่วยเหลือครอบครัว และสร้างความภาคภูมิใจให้กับบิดา มารดา หรือผู้ปกครอง  
ไปแนะแนวการศึกษาหรือเล่าประสบการณ์การศึกษา ในมหาวิทยาลัยให้รุ่ นน้องได้ รับรู้ 
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการพิจารณาประกอบการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ อีกทั้งยังควรให้ความส าคัญ
กับด้านความชัดเจนของหลักสูตรว่า เมื่อนักศึกษาส าเร็จการศึกษาไปแล้วนั้น จะได้รับความได้เปรียบ
ในการสมัครงานหรือการประกอบอาชีพอย่างไรบ้าง  รวมไปถึงด้านความเข้มข้นของหลักสูตร 
ที่สามารถสร้างทักษะและความได้ เปรียบในการประกอบอาชีพ ให้กับนักศึกษา ตลอดจน 
ด้านภาพลักษณ์ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยที่สามารถสร้างความภาคภูมิใจให้กับนักศึกษาเมื่อตัดสินใจ
เลือกเข้าศึกษาต่อในสถาบันการศึกษานั้นๆ 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต มีข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในครั้งต่อไป ดังนี้ 
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 1) ควรศึกษาเรื่องเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใช้เครื่องมือด้านการประชาสัมพันธ์ 
และการตลาดทางตรงของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต ที่สามารถเข้าถึง และดึงดูดความสนใจของ
นักศึกษาได้มากที่สุด โดยศึกษาแยกในแต่ละประเด็นย่อยของแต่ละเครื่องมืออย่างละเอียด 
 2) ควรศึกษาเรื่องเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคมในด้านกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ
อย่างเจาะลึก ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีสัมภาษณ์นักศึกษาที่ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากการได้รับ
อิทธิพลของปัจจัยทางสังคม โดยเฉพาะในด้านครอบครัว เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า เป็นปัจจัยย่อย
ของปัจจัยทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อของนักศึกษามากที่สุด และ 
ในด้านบทบาทและสถานภาพ ซ่ึงนักศึกษาให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด  
 3) ควรศึกษาเรื่องเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต โดยศึกษา
แยกในแต่ละประเด็นอย่างละเอียด เพ่ือให้เข้าใจถึงความต้องการของนักศึกษาในด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ราคา การจัดจ าหน่ายหรือสถานที่ และการส่งเสริมการตลาด 
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     เลขที่  

 
แบบสอบถำมเพื่อกำรวิจัย 

เรื่อง  ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อระดับปริญญำตรีของ
นักศึกษำมหำวิทยำลัยในเขตดุสิต 

 
 
ค ำชี้แจง  แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต  

คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยในเขตดุสิต ข้อมูลที่ได้จะใช้เพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อผู้ตอบ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยขอขอบคุณ ที่ท่านได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม และเพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่ครบถ้วนสมบูรณ์ที่สุดในการท าวิจัย ผู้ วิจัยจึงใคร่ขอความกรุณาให้ท่าน 
ตอบแบบสอบถามทุกข้อ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังนี้ 

  ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 2  ข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
  ส่วนที่ 3  ข้อมูลด้านปัจจัยทางสังคมของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
  ส่วนที่ 4  ข้อมูลด้านการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
  ส่วนที่ 5  ข้อเสนอแนะ  
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ( √ ) ลงในช่อง ☐ หน้าตัวเลือกที่ตรงกับข้อมูลส่วนบุคคลของท่าน
    (กรุณาเลือกเพียงค าตอบเดียวและกรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ)          
 
1. เพศ                    
 ☐1. ชาย     ☐2. หญิง  
 
2. ภูมิล าเนา           
 ☐1. กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ☐2. ต่างจังหวัด 
 
3. ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง 
 ☐1. ต่ ากว่ามัธยมศึกษา    ☐2. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
 ☐3. อนุปริญญา/ปวส.    ☐4. ปริญญาตรี  
 ☐5. สูงกว่าปริญญาตรี 
 
4. อาชีพของผู้ปกครอง                  
 ☐1. ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 
 ☐2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 ☐3. พนักงานบริษัทเอกชน 
 ☐4. ธุรกิจส่วนตัว (ธุรกิจขายส่ง ขายสินค้าออนไลน์ ขายเสื้อผ้า ขายอาหาร ฯลฯ) 
 ☐5. รับจ้าง 
 ☐6. แม่บ้าน/ว่างงาน 
  
5. รายได้ของครอบครัว/เดือน                 
 ☐1. น้อยกว่า 15,000 บาท   ☐2. 15,001 – 30,000 บาท 
 ☐3. 30,001 – 45,000 บาท      ☐4. มากกว่า 45,000 บาท 
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ส่วนที่ 2  ข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต                  
ค ำชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกับระดับข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาดของ
  มหาวิทยาลัยของท่าน (กรุณาเลือกเพียงค าตอบเดียว) 

ข้อมูลด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำด 

ระดับกำรตัดสินใจ 
มำก
ที่สุด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้ำนกำรประชำสัมพันธ์ 
1. มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ

สิ่งพิมพ์ 

     

2. มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ป้ายประกาศ 

     

3. มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
วิทยุกระจายเสียง 

     

4. มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
วิทยุโทรทัศน์ 

     

5. เนื้อหาการประชาสัมพันธ์มีความครบถ้วน 
     

6. มหาวิทยาลัยมีการประชาสัมพันธ์แจ้ง
ข้อมูลข่าวสารการรับสมัครนักศึกษา 

     

7. มหาวิทยาลัยมีการจัดกิจกรรมร่วมกับ
ชุมชนในโอกาสต่างๆ 

     

ด้ำนกำรตลำดทำงตรง 
1. มหาวิทยาลัยมีการออกบูธแนะแนว

การศึกษาตามโรงเรียนต่างๆ 

     

2. มหาวิทยาลัยมีการส่ง เอกสารข้อมูล
การศึกษาต่อไปตามโรงเรียนต่างๆ 

     

3. มหาวิทยาลัยมีการจัดนิทรรศการร่วมกับ
โรงเรียนต่างๆ 

     

4. มหาวิทยาลัยมีการเปิดให้นักเรียนเข้า
เยี่ยมชมสถานศึกษา 

     

5. มหาวิทยาลัยมีการจัดนิทรรศการให้
นักเรียนจากโรงเรียนต่างๆ เข้าร่วมชมงาน 
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ส่วนที่ 3  ข้อมูลด้านปัจจัยทางสังคมของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต 
ค ำชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกับระดับข้อมูลด้านปัจจัยทางสังคมของท่าน 
  (กรุณาเลือกเพียงค าตอบเดียว) 

ข้อมูลด้ำนปัจจัยทำงสังคม 

ระดับกำรตัดสินใจ 
มำก
ที่สุด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้ำนกลุ่มอ้ำงอิง 
1. ท่านได้รับค าแนะน าจากเพ่ือน 

     

2. ท่านได้รับค าแนะน าจากรุ่นพี่ 
     

3. ท่านได้รับค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา  
     

4. ท่านได้รับค าแนะน าจากอาจารย์แนะแนว 
     

5. ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ 

     

6. ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อ
วิทยุกระจายเสียง 

     

7. ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อ
วิทยุโทรทัศน์ 

     

8. ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

     

9. รุ่นพ่ีที่ส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยแห่งนี้
ประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพ 

     

10. ศิษย์ปัจจุบันหรือศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัย
แห่งนี้เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น พิธีกร 
นักร้อง นักแสดง นักกีฬา ผู้บริหาร เป็นต้น 

     

11. ศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัยแห่งนี้ได้รับการ  
     ยอมรับจากสังคม 
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ส่วนที่ 3  ข้อมูลด้านปัจจัยทางสังคมของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสิต (ต่อ) 
ค ำชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกับระดับข้อมูลด้านปัจจัยทางสังคมของท่าน 
  (กรุณาเลือกเพียงค าตอบเดียว) 

ข้อมูลด้ำนปัจจัยทำงสังคม 

ระดับกำรตัดสินใจ 
มำก
ที่สุด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้ำนครอบครัว 
1. ท่านได้รับค าแนะน าจากบิดา มารดา ผู้ปกครอง      
   ญาติพ่ีน้อง หรือคนในครอบครัว 

     

2. บิดา มารดา หรือผู้ปกครองต้องการให้เลือกเข้า
ศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยแห่งนี้ 

     

3. บิดา มารดา หรือผู้ปกครองให้การสนับสนุน
ในการเข้าศึกษาต่อ 

     

4. สมาชิกในครอบครัวก าลังศึกษาในมหาวิทยาลัย    
    แห่งนี้ 

     

5. สมาชิกในครอบครัวส าเร็จการศึกษาจาก
มหาวิทยาลัยแห่งนี้ 

     

ด้ำนบทบำทและสถำนภำพ 
1. ท่านต้องการให้บิดา มารดา หรือผู้ปกครอง

มีความภาคภูมิใจ 

     

2. ท่านต้องการความชื่นชม ยกย่อง จาก
บุคคลที่มีความเก่ียวข้องกับตนเอง 

     

3. ท่านต้องการประสบความส าเร็จในการประกอบ 
    อาชีพ 

     

4. ท่านต้องการมีรายได้เพ่ือช่วยเหลือครอบครัว  
   เมื่อส าเร็จการศึกษา 
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ส่วนที่ 4  ข้อมูลด้านการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
ค ำชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกับระดับข้อมูลด้านการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
    ของท่าน (กรุณาเลือกเพียงค าตอบเดียว) 

ข้อมูลด้ำนกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 

ระดับกำรตัดสินใจ 
มำก
ที่สุด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้ำนเหตุผลในกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 
1. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจาก

หลักสูตรของมหาวิทยาลัย 

     

2. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจาก
ภาพลักษณ์ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 

     

3. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจาก
ชื่อเสียงของอาจารย์ในมหาวิทยาลัย 

     

4. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจาก
ค่าใช้จ่ายในการศึกษาของมหาวิทยาลัย 

     

5. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากท าเล
ที่ตั้งของมหาวิทยาลัย 

     

6. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากสภาพ 
แวดล้อมภายในมหาวิทยาลัย 

     

7. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากระดับ
ความยากง่ายในการสอบเข้าศึกษาต่อ 

     

8. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากระดับ
ความยากง่ายในการส าเร็จการศึกษา 

     

ด้ำนบุคคลที่มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจเลือก
เข้ำศึกษำต่อ 
1. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อด้วยตนเอง 

     

2. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามเพ่ือน      

3. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามรุ่นพ่ี      

4. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามที่
อาจารย์ที่ปรึกษาแนะน า 

     

5. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามที่
อาจารย์แนะแนวแนะน า 
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ส่วนที่ 4  ข้อมูลด้านการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ (ต่อ) 
ค ำชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกับระดับข้อมูลด้านการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 
    ของท่าน (กรุณาเลือกเพียงค าตอบเดียว)  

ข้อมูลด้ำนกำรตัดสินใจเลือกเข้ำศึกษำต่อ 

ระดับกำรตัดสินใจ 
มำก
ที่สุด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

6. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามคนใน
ครอบครัว      

7. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามความ
ต้องการของบิดา มารดา หรือผู้ปกครอง 

     

8. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามบุคคล 
    ที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา นักร้อง นักแสดง 

     

9. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามชื่อเสียง    
    ของศิษย์เก่า 

     

10. ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามชื่อเสียง 
     ของผู้บริหารมหาวิทยาลัย 

     

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ (ถ้ำมี) 
1.  ข้อเสนอแนะ ทางด้านการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต ควรเพ่ิมเติมส่วนไหนบ้าง อย่างไร 
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
....................................................................... 
 
2.  ข้อเสนอแนะ ทางด้านการตลาดทางตรงของมหาวิทยาลัยในเขตดุสิต ควรเพ่ิมเติมส่วนไหนบ้าง อย่างไร 
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
.......................................................................................................................................................
....................................................................... 
 

 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่ำนเป็นอย่ำงย่ิงท่ีกรุณำสละเวลำในกำรตอบแบบสอบถำมนี้  
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ภำคผนวก ข 
สรุปผลประเมินควำมคดิเห็นของผู้เชี่ยวชำญ 
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สรุปผลประเมินควำมคิดเห็นของผู้เช่ียวชำญ 
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปรญิญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตดุสติ 
 

ตัวแปร ข้อ ค ำถำม 
ผู้เชี่ยวชำญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 

ข้อ
มูล

ปัจ
จัย

ด้า
นก

าร
สื่อ

สา
รก

าร
ตล

าด
 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 

1 
มหาวิทยาลัยมีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อสิ่งพิมพ์ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

2 
มหาวิทยาลัยมีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อป้ายประกาศ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3 
มหาวิทยาลัยมีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อวิทยุกระจายเสียง 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

4 
มหาวิทยาลัยมีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อวิทยุโทรทัศน์ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

5 

มหาวิทยาลัยมีการ
ประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 
(เว็บไซต์ เฟสบุ๊ค ฯลฯ) 

1 1 1 -1 -1 1 0.20 
ใช้

ไม่ได้ 

6 
เนื้อหาการ
ประชาสัมพันธ์มี
ความครบถ้วน 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

7 

มหาวิทยาลัยมีการ
ประชาสัมพันธ์แจ้ง
ข้อมูลข่าวสารการ
รับสมัครนักศึกษา 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

8 
มหาวิทยาลัยมีการ
จัดกิจกรรมร่วมกับ
ชุมชนในโอกาสต่างๆ 

1 1 1 1 -1 3 0.60 ใช้ได้ 
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ตัวแปร ข้อ ค ำถำม 
ผู้เชี่ยวชำญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
ข้อ

มูล
ปัจ

จัย
ด้า

นก
าร

สื่อ
สา

รก
าร

ตล
าด

 

ด้านการตลาดทางตรง 

1 

มหาวิทยาลัยมีการ
ออกบูธแนะแนว
การศึกษาตาม
โรงเรียนต่างๆ 

1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

2 

มหาวิทยาลัยมีการ
ส่งเอกสารข้อมูล
การศึกษาต่อไป
ตามโรงเรียนต่างๆ 

1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

3 
มหาวิทยาลัยมีการ
จัดนิทรรศการร่วม 
กับโรงเรียนต่างๆ 

1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

4 
มหาวิทยาลัยมีการ
เปิดให้นักเรียนเข้า
เยี่ยมชมสถานศึกษา 

1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

5 

มหาวิทยาลัยมีการ
จัดนิทรรศการให้
นักเรียนจาก
โรงเรียนต่างๆ เข้า
ร่วมชมงาน 

1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

ข้อ
มูล

ด้า
นป

ัจจ
ยัท

าง
สัง

คม
 

ด้านกลุ่มอ้างอิง 

1 
ท่านได้รับ
ค าแนะน าจากเพ่ือน 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

2 
ท่านได้รับ
ค าแนะน าจากรุ่นพ่ี 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3 
ท่านได้รับ
ค าแนะน าจาก
อาจารย์ที่ปรึกษา 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

4 
ท่านได้รับ
ค าแนะน าจาก
อาจารย์แนะแนว 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

5 
ท่านได้รับค าแนะน า
จากผู้ให้ข้อมูลผ่าน
สื่อสิ่งพิมพ์ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
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ตัวแปร ข้อ ค ำถำม 
ผู้เชี่ยวชำญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
ข้อ

มูล
ด้า

นป
ัจจ

ยัท
าง

สัง
คม

 

ด้านกลุ่มอ้างอิง 

6 

ท่านได้รับ
ค าแนะน าจากผู้ให้
ข้อมูลผ่านสื่อ
วิทยุกระจายเสียง 

1 1 0 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

7 

ท่านได้รับ
ค าแนะน าจากผู้ให้
ข้อมูลผ่านสื่อวิทยุ
โทรทัศน์ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

8 

ท่านได้รับ
ค าแนะน าจากผู้ให้
ข้อมูลผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

9 

รุ่นพ่ีที่ส าเร็จการศึกษา 
จากมหาวิทยาลัยแห่ง
นี้ประสบความส าเร็จ
ในการประกอบอาชีพ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

10 

ศิษย์ปัจจุบันหรือ
ศิษย์เก่าของ
มหาวิทยาลัยแห่งนี้
เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง 
เช่น พิธีกร นักร้อง 
นักแสดง นักกีฬา 
ผู้บริหาร เป็นต้น 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

11 

ศิษย์เก่าของ
มหาวิทยาลัยแห่งนี้
ได้รับการยอมรับ
จากสังคม 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

ด้านครอบครัว 

1 

ท่านได้รับ
ค าแนะน าจากบิดา 
มารดา ผู้ปกครอง 
ญาติพ่ีน้อง หรือคน
ในครอบครัว 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
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ตัวแปร ข้อ ค ำถำม 
ผู้เชี่ยวชำญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
ข้อ

มูล
ด้า

นป
ัจจ

ยัท
าง

สัง
คม

 

ด้านครอบครัว 

2 

บิดา มารดา หรือ
ผู้ปกครองต้องการให้
เลือกเข้าศึกษาต่อที่
มหาวิทยาลัยแห่งนี้ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3 

บิดา มารดา หรือ
ผู้ปกครองให้การ
สนับสนุนในการเข้า
ศึกษาต่อ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

4 
สมาชิกในครอบครัว
ก าลังศึกษาใน
มหาวิทยาลัยแห่งนี้ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

5 

สมาชิกในครอบครัว
ส าเร็จการศึกษา
จากมหาวิทยาลัย
แห่งนี้ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

ด้านบทบาทและสถานภาพ 

1 
ท่านต้องการให้บิดา 
มารดา หรือผู้ปกครอง
มีความภาคภูมิใจ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

2 

ท่านต้องการความ
ชื่นชม ยกย่อง จาก
บุคคลที่มีความ
เกี่ยวข้องกับตนเอง 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3 
ท่านต้องการมี
ชื่อเสียงในสังคม 

1 1 0 1 -1 2 0.40 
ใช้

ไม่ได้ 

4 
ท่านต้องการประสบ
ความส าเร็จในการ
ประกอบอาชีพ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

5 

ท่านต้องการมีรายได้
เพ่ือช่วยเหลือ
ครอบครัวเมื่อส าเร็จ
การศึกษา 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
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ตัวแปร ข้อ ค ำถำม 
ผู้เชี่ยวชำญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
ข้อ

มูล
ด้า

นก
าร

ตัด
สิน

ใจ
เล

อืก
เข

้าศ
ึกษ

าต
่อ 

ด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 

1 

ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อจาก
หลักสูตรของ
มหาวิทยาลัย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

2 

ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อจาก
ภาพลักษณ์ชื่อเสียง
ของมหาวิทยาลัย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3 

ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อจาก
ชื่อเสียงของอาจารย์
ในมหาวิทยาลัย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

4 

ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อจาก
ค่าใช้จ่ายในการศึกษา
ของมหาวิทยาลัย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

5 
ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อจากท าเล
ที่ตั้งของมหาวิทยาลัย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

6 

ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อจาก
สภาพแวดล้อม
ภายในมหาวิทยาลยั 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

7 

ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อจาก
ระดับความยากง่าย
ในการสอบเข้า
ศึกษาต่อ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

8 

ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อจาก
ระดับความยากง่าย
ในการส าเร็จ
การศึกษา 

1 1 1 1 -1 3 0.60 ใช้ได้ 
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ตัวแปร ข้อ ค ำถำม 
ผู้เชี่ยวชำญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
ข้อ

มูล
ด้า

นก
าร

ตัด
สิน

ใจ
เล

อืก
เข

้าศ
ึกษ

าต
่อ 

ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 

1 
ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อด้วย
ตนเอง 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

2 
ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อตาม
เพ่ือน 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3 
ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อตาม 
รุ่นพี่ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

4 

ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อตามที่
อาจารย์ที่ปรึกษา
แนะน า 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

5 

ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อตามที่
อาจารย์แนะแนว
แนะน า 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

6 
ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อตาม
คนในครอบครัว 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

7 

ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อตาม
ความต้องการของ
บิดา มารดา หรือ
ผู้ปกครอง 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

8 

ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อตาม
บุคคลที่มีชื่อเสียง 
เช่น ดารา นักร้อง 
นักแสดง 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
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ตัวแปร ข้อ ค ำถำม 
ผู้เชี่ยวชำญ คะแนน

รวม 
IOC ผล 

1 2 3 4 5 
ข้อ

มูล
ด้า

นก
าร

ตัด
สิน

ใจ
เล

ือก
เข

้า
ศึก

ษา
ต่อ

 
ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ 

9 
ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อตาม
ชื่อเสียงของศิษย์เก่า 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

10 

ท่านตัดสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อตาม
ชื่อเสียงของผู้บริหาร
มหาวิทยาลัย 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

รวมค่ำเฉลี่ย 1.00 1.00 0.96 0.88 0.92  0.95 ใช้ได้ 
 
  



134 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำคผนวก ค 
หนังสือเชิญผู้ทรงคุณวุฒิพิจำรณำเครื่องมือวจิัยวิทยำนิพนธ์ 
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ภำคผนวก ง 
หนังสือขออนุญำตแจกแบบสอบถำมเพื่อกำรวิจัย 
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ภำคผนวก จ 
ผลกำรทดสอบควำมเชือ่มั่นของแบบสอบถำม 
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RELIABILITY 
  /VARIABLES=PR1 PR2 PR3 PR4 PR5 PR6 PR7 DM1 DM2 DM3 DM4 DM5 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
 
Reliability 
 
[DataSet1] G:\Thesis\ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปรญิญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลยั
ในเขตดุสติ\Tryout.sav 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.904 12 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
มหาวิทยาลยัมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ 

38.37 38.723 .711 .891 

มหาวิทยาลยัมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ป้ายประกาศ 

38.33 39.816 .643 .895 

มหาวิทยาลยัมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
วิทยุกระจายเสียง 

38.33 38.989 .689 .893 

มหาวิทยาลยัมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
วิทยุโทรทัศน์ 

38.87 41.361 .468 .903 

เนื้อหาการประชาสมัพันธ์มีความ
ครบถ้วน 

38.27 40.754 .710 .893 

มหาวิทยาลยัมีการประชาสัมพันธ์แจ้ง
ข้อมูลข่าวสารการรับสมัครนักศึกษา 

38.23 42.047 .430 .905 

มหาวิทยาลยัมีการจัดกิจกรรมร่วมกับ
ชุมชนในโอกาสต่างๆ 

38.47 40.189 .588 .898 

มหาวิทยาลยัมีการออกบูธแนะแนว
การศึกษาตามโรงเรียนต่างๆ 

38.63 38.999 .724 .891 

มหาวิทยาลยัมีการส่งเอกสารข้อมลู
การศึกษาต่อไปตามโรงเรียนต่างๆ 

38.67 39.057 .612 .897 

มหาวิทยาลยัมีการจัดนิทรรศการรว่มกับ
โรงเรียนต่างๆ 

38.80 39.890 .728 .892 

มหาวิทยาลยัมีการเปิดให้นักเรียนเข้า
เยี่ยมชมสถานศึกษา 

38.50 37.845 .714 .891 

มหาวิทยาลยัมีการจัดนิทรรศการให้
นักเรียนจากโรงเรียนต่างๆ เข้าร่วมชมงาน 

38.53 40.051 .567 .899 
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RELIABILITY 
  /VARIABLES=SFrefer1 SFrefer2 SFrefer3 SFrefer4 SFrefer5 SFrefer6 SFrefer7 SFrefer8 SFrefer9 
SFrefer10 SFrefer11 SFFM1 SFFM2 SFFM3 SFFM4 SFFM5 SFRS1 SFRS2 SFRS3 SFRS4 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
 
Reliability 
 
[DataSet1] G:\Thesis\ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปรญิญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลยั
ในเขตดุสติ\Tryout.sav 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.800 20 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ท่านได้รับค าแนะน าจากเพื่อน 70.27 59.995 .185 .800 
ท่านได้รับค าแนะน าจากรุ่นพี ่ 70.53 58.464 .327 .793 
ท่านได้รับค าแนะน าจากอาจารย์ทีป่รึกษา 70.10 57.266 .411 .789 
ท่านได้รับค าแนะน าจากอาจารย์แนะแนว 70.47 52.878 .681 .772 
ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมูลผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 70.47 56.464 .474 .786 
ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมลูผ่านสื่อ
วิทยุกระจายเสียง 

70.77 54.944 .540 .781 

ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมลูผ่านสื่อวิทยุ
โทรทัศน ์

70.73 56.133 .490 .785 

ท่านได้รับค าแนะน าจากผู้ให้ข้อมลูผ่านสื่อสังคม
ออนไลน ์

70.17 53.937 .587 .777 

รุ่นพี่ท่ีส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยแห่งน้ี
ประสบความส าเรจ็ในการประกอบอาชีพ 

70.10 54.024 .629 .776 

ศิษย์ปัจจุบันหรือศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัยแห่ง
นี้เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น พิธีกร นักร้อง 
นักแสดง นักกีฬา ผู้บรหิาร เป็นตน้ 

70.10 57.541 .359 .792 

ศิษย์เก่าของมหาวิทยาลยัแห่งน้ีไดร้ับการ
ยอมรับจากสังคม  

69.80 57.131 .395 .790 

ท่านได้รับค าแนะน าจากบดิา มารดา ผู้ปกครอง 
ญาติพี่น้อง หรือคนในครอบครัว  

70.13 57.292 .400 .790 

บิดา มารดา หรือผู้ปกครองต้องการให้เลือกเข้า
ศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยแห่งน้ี 

70.40 57.007 .331 .793 

บิดา มารดา หรือผู้ปกครองให้การสนับสนุนใน
การเข้าศึกษาต่อ 

69.67 56.989 .427 .788 

สมาชิกในครอบครัวก าลังศึกษาในมหาวิทยาลัยแห่งนี้  71.53 53.154 .396 .792 
สมาชิกในครอบครัวส าเร็จการศึกษาจาก
มหาวิทยาลยัแห่งน้ี 

71.63 57.275 .155 .815 

ท่านต้องการให้บิดา มารดา หรือผูป้กครองมี
ความภาคภูมิใจ 

69.27 61.168 .126 .801 

ท่านต้องการความชื่นชม ยกย่อง จากบุคคลที่มี
ความเกี่ยวข้องกับตนเอง 

69.57 57.357 .313 .795 

ท่านต้องการประสบความส าเร็จในการประกอบ
อาชีพ  

69.30 60.976 .084 .806 

ท่านต้องการมีรายไดเ้พื่อช่วยเหลอืครอบครัว 
เมื่อส าเร็จการศึกษา  

69.10 61.403 .124 .801 
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RELIABILITY 
  /VARIABLES=RS1 RS2 RS3 RS4 RS5 RS6 RS7 RS8 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
 
Reliability 
 
[DataSet1] G:\Thesis\ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปรญิญาตรีของนักศึกษามหาวิทยาลยั
ในเขตดุสติ\Tryout.sav 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.926 18 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากหลักสตูร
ของมหาวิทยาลัย 

46.30 154.217 .060 .932 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากภาพลักษณ์
ช่ือเสียงของมหาวิทยาลัย 

47.23 142.254 .553 .923 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากช่ือเสียงของ
อาจารย์ในมหาวิทยาลัย 

47.30 139.459 .722 .920 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากค่าใช้จ่ายใน
การศึกษาของมหาวิทยาลยั 

47.40 146.662 .470 .925 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากท าเลที่ตั้ง
ของมหาวิทยาลัย 

47.13 145.844 .426 .926 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากสภาพ 
แวดล้อมภายในมหาวิทยาลัย 

47.27 139.444 .717 .920 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากระดับความ
ยากง่ายในการสอบเขา้ศึกษาต่อ 

47.17 145.454 .406 .927 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อจากระดับความ
ยากง่ายในการส าเร็จการศึกษา 

47.30 136.217 .706 .920 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อด้วยตนเอง 46.07 160.133 -.315 .935 
ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามเพื่อน 48.70 133.803 .777 .918 
ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามรุ่นพ่ี 48.80 132.855 .894 .915 
ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามที่อาจารย์ที่
ปรึกษาแนะน า 

48.43 132.461 .814 .917 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามที่อาจารย์
แนะแนวแนะน า 

48.30 131.872 .773 .918 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามคนใน
ครอบครัว 

48.67 136.299 .647 .921 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามความ
ต้องการของบิดา มารดา หรือผูป้กครอง 

48.33 140.299 .512 .925 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามบุคคลที่มี
ช่ือเสียง เช่น ดารา นักร้อง นักแสดง  

48.63 131.964 .825 .916 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามชื่อเสียง
ของศิษย์เก่า  

48.67 133.678 .843 .916 

ท่านตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อตามชื่อเสียง
ของผู้บริหารมหาวิทยาลัย  

48.50 131.086 .799 .917 

 



 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล   นางสาวดวงฤทัย แก้วค า 
วัน เดือน ปีเกิด  1 สิงหาคม 2529 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 
ที่อยู่ปัจจุบัน  114/5 ถนนศรีอยุธยา แขวงวชิรพยาบาล เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร  
 
ประวัติการศึกษา  
  

 พ.ศ. 2554 ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาสื่อสารมวลชน 
   มหาวิทยาลัยรามค าแหง 
 พ.ศ. 2547 มัธยมศึกษาตอนปลาย (ศิลป์-ค านวณ) 
   โรงเรียนวัดราชาธิวาส  
 
ประวัติการท างาน   
  

 พ.ศ. 2556 นักวิชาการศึกษา สถาบันวิจัยและพัฒนา  
   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 พ.ศ. 2552 พนักงานธุรการ  
   กรมชลประทาน สามเสน 
 
รางวัลหรือทุนการศึกษา   
  

 พ.ศ. 2557 ทุนการศึกษา ประจ าปี 2557 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  
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