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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาสมการ
ท านายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
ในเขตภาคเหนือตอนบนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัย คือ กลุ่มผู้บริหารสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
จ านวน 12 คน และนักศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในเขตภาคเหนือตอนบน จ านวน 400 คน
โดยใช้แบบสัมภาษณ์และแบบสอบถามเป็นเครื่อง 
มือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผลการวิจัยพบว่าสมการท านายการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตภาค 
เหนือตอนบน มีทั้งหมด 6 สมการได้แก่ 1) ด้าน
ข้อเท็จจริง สามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจ
เข้าศึกษาต่อของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขต
ภาคเหนือตอนบนได้ร้อยละ 67.02) ด้านเครื่อง 
หมายการค้า สามารถพยากรณ์กระบวนการ

ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
ในเขตภาคเหนือตอนบนได้ร้อยละ 58.53) ด้าน
ความน่าเชื่อถือสามารถพยากรณ์กระบวนการตัด 
สินใจเข้าศึกษาต่อของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ใน
เขตภาคเหนือตอนบนได้ร้อยละ 46.14) ด้านความ
เชื่อมั่นสามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขต
ภาคเหนือตอนบน ได้ร้อยละ 43.55) ด้านสิ่งที่จับ
ต้องได้สามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขต
ภาคเหนือตอนบนได้ร้อยละ 26.8และ 6) ด้านการ
ตอบสนอง สามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจ
เข้าศึกษาต่อของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขต
ภาคเหนือตอนบนได้ร้อยละ 48.5 

 
ค าส าคัญ: สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเขตภาคเหนือ
ตอนบน, การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 
1นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยเวสเทิร์น 
2อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเวสเทิร์น 
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Abstract 
The purpose of this study was to find an 

equation for predicting integrated marketing 
communication that influences the 
decision-making of higher education 
institutions in the Northern Region of 
Thailand. The population used in this 
research were 12 administrators of private 
higher education institutions and 400 
students of higher education institutions in 
the Northern Region of Thailand by 
Interview form and the questionnaire to 
collect data. 

The research found that 6 equation for 
predicting integrated marketing 
communication that influences the 
decision-making of higher education 
institutions in the Northern Region of 
Thailand include 1) Facts can predict the 
decision-making process of private higher 
education institutions in the Northern 
Region of Thailand, rate was 67.0%. 2) 
Trademark can predict the decision-making 
process of private higher education 
institutions in the Northern Region of 
Thailand, rate was 58.5%. 3) Reliability can 
predict the decision-making process of 
private higher education institutions in the 
Northern Region of Thailand, rate was 
46.1%.4) Confidence can predict the 
decision-making process of private higher 

education institutions in the Northern 
Region of Thailand, rate was 43.5%.5) 
Tangible things can predict the decision-
making process of private higher education 
institutions in the Northern Region of 
Thailand, rate was 26.8% and 6) Response 
can predict the decision-making process of 
private higher education institutions in the 
Northern Region of Thailand, rate was 
48.5%. 
 
Keywords: Private Higher Education 
Institutes in the Northern Region of Thailand, 
Integrated Marketing Communications 
 
บทน า 

ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมาจะพบว่ามหาวิทยาลัย
ไทยมีการขยายตัวในเชิงประมาณที่สูง โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งมหาวิทยาลัยของรัฐมีการขยายตัวของ
มหาวิ ทยาลั ย ใน เชิ งสถาบั นและหลั กสู ตรที่
หลากหลาย การขยายตัวในเชิงสถาบันถือว่าเป็น
การจัดตั้ง “สาขา” ของมหาวิทยาลัยโดยมีการเปิด
เป็น “วิทยาเขต” และ “ศูนย์บริการ” ส าหรับใน
ส่วนของการขยายตัวในเชิงหลักสูตร มหาวิทยาลัย
หลายๆ แห่ง จะเปิดหลักสูตรที่เหมือนและซ้ าๆ กัน 
เช่น หลักสูตรบริหารธุรกิจ หลักสูตรรัฐศาสตร์ และ
หลักสูตรศึกษาศาสตร์ เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีการ
ตั้งเป็นหลักสูตรภาคพิเศษอีกมากมาย ซึ่งเพียงแค่
หลักสูตรเดียวก็สามารถเปิดโครงการได้อย่าง
หลากหลาย (ดรุณศักดิ์ ตติยะลาภะ, 2554) ท าให้
เกิดการขยายตัวด้านธุรกิจการศึกษาที่ไม่ถูกจ ากัด
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อยู่ในขอบเขตพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่งอีกต่อไป แต่เพ่ือการ
อยู่รอดของสถานศึกษาจึงต้องมีการแข่งขัน การแย่ง
ชิงตลาด โดยเฉพาะสถาบันอุดดมศึกษาของเอกชน
ที่ ไม่ได้รับจัดสรรงบประมาณใดๆ จากภาครัฐ 
นอกจากนี้ธุรกิจการศึกษายังมีลักษณะเป็นธุรกิจ
สินค้าบริการ (Service) ที่เป็นสินค้าไม่มีตัวตนไม่
สามารถมองเห็นได้ จับต้องหรือสัมผัสไม่ได้ แต่
สามารถสร้างความพอใจให้กับผู้รับบริการได้ ซึ่งมี
ลักษณะเฉพาะและมีข้อจ ากัดมากกว่ าสินค้า
ประเภทที่จับต้องได้ (สายชล ดาษนิกร, 2551) 

ธุรกิจสินค้าบริการที่จับต้องไม่ได้ เมื่อผู้ ใช้  
บริการก็ไม่สามารถตัดสินใจเลือกได้ทันทีว่าจะใช้
บริการ ผู้ ใช้บริการมักจะพิจารณาจากความมี
ชื่อเสียงของสถาบัน ความเชื่อมั่นของบุคลากรใน
สถาบัน ความมั่นใจในการให้บริการของสถาบันด้าน
ต่างๆ และสภาพภูมิทัศน์ สภาพแวดล้อมต่างๆ ของ
สถาบัน จึ ง เป็นสร้างคุณค่าตราสินค้า ( Brand 
Equity) ด้วยการบูรณาการเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดต่างๆ อย่างเต็มประสิทธิภาพ เพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย าด้วยข่าวสารที่ตรง
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายด้วยเวลาหน้าที่ของ
นักสื่อสารทางการตลาดที่จะต้องหาวิธีท าให้กลุ่ม 
เป้าหมายมีความเชื่อว่าสถาบันมีพร้อมทุกอย่าง
ตามที่เค้าต้องการ ต้องก าหนดกลยุทธ์ให้เหมาะสม
ทันสมัยอยู่ตลอดเวลาและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่าง
รวดเร็ว ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงถือว่าเป็น
ยุทธวิธีทางการตลาดที่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ และ
ตามท่ี ธเนศ ยุคันตวนิชชัย (2553) ได้กล่าวไว้ว่า ใน
ปัจจุบันการตลาดได้มีวิวัฒนาการปรับเปลี่ยนไปตาม
ปัจจัยสภาพแวดล้อมต่างๆ เพ่ือให้มีความเหมาะสม
กับสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และ

พฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึงด้านเทคโนโลยี ที่มี
การเปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา จุดมุ่งหมาย    
ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการหรือ IMC 
(Integrated Marketing Communications) ใ น
ความเห็นของนักการตลาด คือ การตลาดที่เหมาะ 
สม และด้วยช่องทางที่ถูกต้อง ซึ่งความจ าเป็นที่ต้อง
มีความเปลี่ยนแปลงต่างๆ จึงส่งผลท าให้การสื่อสาร
การตลาด มีการเปลี่ยนแปลงตามไปด้วยเช่นกัน 
จากเดิมที่การสื่อสารการตลาดมุ่งเน้นไปที่กลุ่ม 
เป้าหมายจ านวนมาก แต่บัดนี้ต้องพัฒนาเป็น
รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นไปยังกลุ่ม 
เป้าหมายเฉพาะบุคคลที่สามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภค
ได้ใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น ดังนั้นการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ      ในบริบทของสถานศึกษาจึงถือได้        
ว่ามีความส าคัญต่อการสร้างการรับรู้      (Brand 
Awareness) ไปสู่กลุ่มเป้าหมายในการสร้างคุณค่า
ในตราสินค้า (Brand Equity) ก่อให้เกิดความภักดี
ในตราสินค้า (Brand Loyalty) น าไปสู่คุณค่าในตัว
สินค้าหรือบริการ (Value Proposition) ซึ่งในที่นี้
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีความพยายามอย่างยิ่ง ที่
จะใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
และเลือกใช้ประเภทของเครื่องมือที่จะสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย า คุ้มค่าต่อการ
ลงทุน เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ  

ด้วยเหตุนี้ การหาสมการท านายการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตภาคเหนือ
ตอนบนจึงเป็นหนึ่งทางเลือกที่จะช่วยสร้างการรับรู้
เกี่ยวกับสถานศึกษาเอกชนไปยังกลุ่มเป้าหมายได้
ทุกทางอย่างมีประสิทธิภาพเป็นเครื่องมือที่จะช่วย
จ านวนผู้เรียนในสถาบันการศึกษาให้มากข้ึน แต่การ
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ศึกษาวิจัยด้านนี้ยังมีไม่มากนักและในพ้ืนที่ เขต
จังหวัดภาคเหนือตอนบนก็ยังไม่มีการท าวิจัยเรื่องนี้ 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญและสนใจที่จะ
ศึกษาวิจัยในเรื่องนี้ เพ่ือที่จะได้ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับ 
“สมการท านายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในเขตภาคเหนือตอนบน” ซึ่งประกอบไป
ด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง การส่งเสริมการตลาดการส่งเสริมการขาย
โดยเจ้าหน้าที่  และการสนับสนุนกิจกรรมทาง
การตลาด รวมถึง การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ โดย
สามารถสะท้อนให้เห็นประเด็นความส าคัญที่จะท า
ให้สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตภาคเหนือ
ตอนบนยืนหยัดอยู่ได้ และสามารถแข่งขันเพ่ือเพ่ิม
ส่วนแบ่งการตลาดกับมหาวิทยาลัยของรัฐได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพ่ือหาสมการท านายการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตภาคเหนือตอนบน 6 
องค์ประกอบ ข้อเท็จจริง เครื่องหมายการค้าเจตคติ
ที่มีต่อเครื่องหมายการค้า ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์
และบริการ ความมุ่งมั่นในการใช้ และการซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

การหาสมการท านายการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตภาคเหนือตอนบน 
ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม   แนวคิด  และทฤษฎีที่ 

เกี่ยวข้องมาสนับสนุนการวิจัยในครั้งนี้ ดังนี้ 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
Sirgy (1998) ได้กล่าวไว้ถึง 2 ส่วน คือ 1) การ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะต้องมีลักษณะ
ของความต่อเนื่อง มีความสัมพันธ์กัน โดยมีทั้งความ
ต่อเนื่องทางกายภาพ และยังต้องมีความต่อเนื่อง
ทางจิตวิทยา และ2) ต้องค านึงถึงเป้าหมายเชิงกล
ยุทธ์ของบริษัท ต้องสามารถบรรลุเป้าหมายเชิงกล
ยุทธ์ที่บริษัทก าหนดได้ 

สุปรียา สินธุพันธุ์ (2551) ได้เสนอองค์ประกอบ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ Integrated 
Marketing Communication (IMC) ประกอบด้วย
1) การโฆษณา (Advertising) 2) การประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations)   3) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing)   4) การส่ง เสริมการตลาด (Sales 
Promotion)  5) ส่งเสริมการขายโดยเจ้าหน้าที่  
(Personal selling)และ  6) การสนับสนุนกิจกรรม
ทางการตลาด (Sponsorship and Event)  

สรุปการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ
การน าเครื่องมือแต่ละประเภทของการสื่อการตลาด 
มาประยุกต์และปรับใช้ในรูปแบบของการผสมผสาน
เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่
จะสามารถรับสารของการสื่อสารทางการตลาดของ
องค์การหรือภาคธุรกิจ ไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้แม่นย า
อย่างต่อเนื่อง ชัดเจนและได้ผลสูงสุด 

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการ 
ตลาด 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถึ ง  การมีสินค้าที่ ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่
ผู้บริโภคยอมรับได้และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็น



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 
58 

 

ว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวก
แก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบ
ในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง (เสรี วงษ์
มณฑา,2554) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด
ควบคุมได้ โดยองค์กรหรือบริษัทใช้เพ่ือสนองความ
พึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) 
ราคา 3) การจัดจ าหน่าย และ 4) การส่งเสริม
การตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ปริญ ลักษิตานนท์ ศุ
ภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช, 2541) 

แนวคิดการตลาดอิ เล็กทรอนิกส์    (E-
Marketing) 

กันยารัตน์  ศรีวิสทัยกุล (2552) กล่าวว่า ค านิ 
ยามของการการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing 
Defined) หมายถึง การใช้เทคโนโลยีเ พ่ือบรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดโดยครอบคลุมทั้งมุมมอง
ภายในและภายนอกองค์กร สอดคล้องกับแนวคิด
ของธุรกิจอิเลคทรอนิกส์ที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองค์กร  

ภาวุธ พงษ์วิทยาภานุ (2551)    กล่าวว่า การ 
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing) เป็นส่วนผสม
แนวความคิดทางการตลาด และทางเทคนิค รวมเข้า
ไว้ด้วยกันทั้งด้าน การออกแบบ    (Design),  การ
พัฒนา (Development), การโฆษณาและการขาย 
(Advertising and Sales) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ประโยชน์ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ธุรกิจ รวมถึง
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า    (Customer 
Acquisition and Retention)     และอ านวยประ 
โยชน์ในการประกอบธุรกิจ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจ 

Barnard (1938) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การ
ตัดสินใจเป็นเทคนิคในการที่จะพิจารณาทางเลือก
หลายๆ ทางเลือกให้เหลือเพียงทางเลือกเดียว
เท่านั้น 

Schiffman and Kanuk (1 9 9 4 )  ไ ด้ ใ ห้
ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคไว้ว่า ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าที่ต้องการมาก
ที่สุดโดยการเลือกซื้อจะต้องมี 2 ทางเลือกขึ้นไป
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริ โภคจะมีส่วนที่
เกี่ยวข้อง คือ ด้านจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และ
พฤติกรรมทางกายภาพ ซึ่ งการซื้อสินค้า เป็น
กิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพจะเกิดขึ้น ใน
ช่วงเวลาหนึ่งและอาจเกิดพฤติกรรมการซื้อตาม
บุคคลอื่น 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ความหมายของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง 
ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือก
ขึ้นไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะ พิจารณาในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ 
(ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การ
ซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้น
ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการ
ซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 

ทฤษฎีการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 
ทฤษฎีการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 

เป็นทฤษฎีที่ ใช้วางแผนการจัดบริการ เ พ่ือให้
ผู้รับบริการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการ 
โดยมีนักการตลาดชื่อ John Farley (1989 อ้างใน 
ปิยพร อ ามสุทธิ์, 2557)และคณะได้พัฒนาทฤษฎีขึ้น
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จากการวิเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธี Neta-Analyses 
แล้วเรียกว่า “ทฤษฎีการตัดสินใจ” เรียกย่อๆ ว่า 
CDM ซึ่ งย่อมาจากค าว่า   Consumer Decision 
Model ว่าในการตัดสินใจจะใช้บริการหรือไม่นั้น
ขึ้นอยู่กับ 6 องค์ประกอบซึ่งแต่ละองค์ประกอบ
สัมพันธ์ซึ่งกันและกัน คือ 

องค์ประกอบที่ 1 ข้อเท็จจริง หรือ ข้อมูลข่าว 
สารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้า สิ่งที่ท า
ให้ผู้รับบริการนึกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ 

องค์ประกอบที่ 3 เจตคติที่มีต่อเครื่องหมาย
การค้า เป็นความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ หรือชอบมาก
ชอบน้อย หรือเป็นความรู้สึกทางบวก หรือทางลบ
ต่อผลิตภัณฑ์และบริการนั้น 

องค์ประกอบที่ 4   ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์
และบริการ เป็นการประเมินและตัดสินใจว่า 
ผลิตภัณฑ์และบริการตรงกับความต้องการของตน
หรือไม ่

องค์ประกอบที่  5   ความมุ่งมั่นในการใช้  
หมายถึง การตัดสินใจใช้ ด้วยการวางแผนการใช้ 
เช่น จะใช้รุ่นไหน สีไหน ใช้เมื่อไหร่ จะติดต่อการซื้อ
กับใคร เป็นต้น 

องค์ประกอบที่  6  การซื้อผลิตภัณฑ์และ
บริการ เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้รับบริการตัดสินใจใช้
ผลิตภัณฑ์และบริการ แล้วแสดงเป็นพฤติกรรมด้วย
การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการนั้น 

สรุปกระบวนการตัดสินใจ คือ การกระท าที่
ผ่านกระบวนการคิด วิเคราะห์รวมทั้งการรับข้อมูล
จากภายนอก โดยสื่อจะเป็นตัวช่วยกระตุ้นให้เกิด
การตัดสินใจ ดังนั้นสื่อจึงมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ได้แก่ 1) ความต้องการ 2) การหาข้อมูล ข่าวสาร 3) 
สื่อกระตุ้นการขาย 4) การตัดสินใจซื้อ  และ5) 
พฤติกรรมหลังซื้อ เป็นต้น 
 
วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1. ผู้บริหารสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ผู้วิจัย

ก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงไปที่ ผู้บริหาร
สถาบันอุดม ศึกษาเอกชน ที่ด ารงต าแหน่งคณบดี
ขึ้นไปในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตภาคเหนือ
ตอนบน จ านวน 6 คน และเจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาด 
จ านวน 6 คน รวมทั้งหมดจ านวน  12 คน 

2. นักศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใน
เขตภาคเหนือตอนบน จ านวน 9,612 คน (ส านัก 
งานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2558) ซึ่งผู้วิจัย
ได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตาราง
ส าเร็จรูปของ Robert V. Krejcie และ Earyle W. 
Morgan (1970) ได้จ านวน 368 คน ที่ระดับความ 
คลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5 % และระดับความเชื่อ 
มั่น 95 % ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน
ทั้งสิ้น 400 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
1. แบบสัมภาษณ์ ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์ที่มี

การออกแบบโครงสร้างของข้อค าถามในการสัม 
ภาษณ์แบบกึ่งมีโครงสร้าง โดยศึกษารายละเอียด
รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จาก
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องให้ตรงตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยมีก าหนดประเด็นการ
สัมภาษณ์เกี่ยวกับ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การส่งเสริม
การขายโดยเจ้าหน้าที่ การสนับสนุนและกิจกรรม
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ทางการตลาด โดยเป็นค าถามแบบปลายเปิดที่มี
ความยืดหยุ่นและเปิดกว้าง  

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ผู้วิจัย
น าแบบสัมภาษณ์ไปประเมินข้อค าถามว่าครอบคลุม
วัตถุประสงค์หรือประเด็นที่ต้องการวัดหรือไม่ (IOC 
: Index of item Objective Congruence) โดยให้
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ประเมินเนื้อหาของข้อ
ค าถามเป็นรายข้อ และจะท าการทดสอบความ
เชื่อมั่น (Reliability) โดยก าหนดระดับความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ มีค่าดังนี้ 0.00 – 0.49 หมายถึง 
ควรปรับปรุง/ไม่เหมาะสม 0.50 – 1.00 หมายถึง 
เหมาะสม/ เห็นด้วย/ใช้ ได้  ซึ่ ง ในการทดสอบ
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีค่าเท่ากับ 0.70 

2 .  แบบสอบถาม  ( Questionnaire) เ ป็ น
เครื่องมือในการในการเก็บรวบรวมข้อมูลนักศึกษา
ชั้นปีที่ 1  โดยมีแนวค าถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่ ส่ งผลต่ อการตั ดสิ น ใจ เข้ า ศึ กษา
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตภาคเหนือตอนบน 
ในประเด็นเกี่ยวกับ ข้อเท็จจริง เครื่องหมายการค้า 
ความน่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่น ความมุ่งมั่นในการใช้ 
และการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ ในแบบประมาณ
ค่า 5 ระดับ และส่วนที่  3 ความคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะ  

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ผู้วิจัย
น าแบบสัมภาษณ์ไปประเมินข้อค าถามว่าครอบคลุม
วัตถุประสงค์หรือประเด็นที่ต้องการวัดหรือไม่ (IOC 
: Index of item Objective Congruence) โดยให้
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ประเมินเนื้อหาของข้อ
ค าถามเป็นรายข้อ และจะท าการทดสอบความ

เชื่อมั่น (Reliability) โดยก าหนดระดับความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญ มีค่าดังนี้ 0.00 – 0.49 หมายถึง 
ควรปรับปรุง/ไม่เหมาะสม 0.50 – 1.00 หมายถึง 
เหมาะสม/เห็นด้วย/ใช้ ได้  ซึ่ ง ในการทดสอบ
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีค่าเท่ากับ 0.70 
จากนั้นน าแบบสอบถามไปท าการทดลองใช้ จ านวน 
3 0  ชุ ด  แ ต่ ไ ม่ ใ ช่ ป ร ะ ช า ก ร ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง ที่
ท า ก า รศึ กษ า  เ พ่ื อห าค่ า ค ว าม เ ชื่ อ มั่ น ข อ ง
แบบสอบถามที่ระดับค่าสัมประสิทธิ์ แอลฟาเท่ากับ 
0.80 สามารถน าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บ
ข้อมูลได ้

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกร่วมกับ

กลุ่มผู้บริหารสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่ด ารง
ต าแหน่งคณบดีขึ้นไป และเจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาด
ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตภาคเหนือ
ตอนบน จากนั้นรวบรวมแบบบันทึกการสัมภาษณ์
ส าหรับวิเคราะห์แปลผลข้อมูลโดยการตีความ และ
สรุปประเด็นส าคัญ  

2. ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแจก
แบบสอบถามด้วยตนเอง เพ่ือชี้แจงวัตถุประสงค์
และขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างได้แก่ นัก 
ศึกษาระดับปริญญาตรีชั้นปีที่  1 ของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนในเขตจังหวัดภาคเหนือตอนบน 
จ านวน 400 คน  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิ เคราะห์ข้อมูลเชิง เนื้อหา (Content 

Analysis) เป็นการน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์
บุคคลที่เกี่ยวข้องมาวิเคราะห์ เพ่ืออธิบายถึงการ
สื่อสารการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใน
เขตภาคเหนือตอนบน ว่ ามีลั กษณะอย่ าง ไร 



วารสารวิชาการ สถาบันเทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ 
61 

 

ตลอดจนมีรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การใดบ้าง ที่จ าเป็นส าหรับสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในเขตภาคเหนือตอนบน จากนั้นน าข้อมูลที่
ได้มาตีความในรูปแบบเนื้อหาบรรยายเชิงพรรณา 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้

สถิติการหาค่าความถี่ (f) ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  แสดงผลในรูปแบบของ
ตาราง และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่ได้ 
 
ผลการวิจัย 

ผลการสัมภาษณ์ผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ฝ่าย
การตลาดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน พบว่า 
กิจกรรมการสื่อสารการตลาดประกอบด้วยส่วน
ส าคัญคือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง เป็นต้น โดย
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ที่นิยมปฏิบัติ ได้แก่  
รูปแบบการประชาสัมพันธ์แบบปากต่อปากโดยให้
นักศึกษา รวมทั้งผู้ปกครองเป็นสื่อ รองลงมาได้แก่ 
ผ่านสื่อโฆษณา เช่น แผ่นพับ โบว์ชัวร์ และป้าย เป็น
ต้น  

ผลการวิจัยเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารการ 
ตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนในเขตภาคเหนือตอนบนพบว่า 
การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาพบว่าโดยรวมอยู่ในระดับมากและไม่แตกต่าง
กัน เมื่อพิจารณาเป็นด้าน พบว่าด้านความเชื่อมั่น
ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษามีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
รองลงมาได้แก่ ด้านการตอบสนอง ด้านสิ่งที่จับต้อง

ได้มีค่าเฉลี่ย ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านข้อเท็จจริง 
และด้านเครื่องหมายการค้า มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
ตามล าดับ  

ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนในเขตภาคเหนือตอนบน พบว่า 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นข้อพบว่า
มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสนับสนุนกิจกรรม
ทางการตลาดมากที่สุด และด้านการโฆษณามี
ค่าเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด  

ผลการวิจัยหาสมการท านายการสื่อสารการ 
ตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขต
ภาคเหนือตอนบนพบว่า  

1) ด้านข้อเท็จจริง จากสมการพยากรณ์กระ 
บวนการตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในเขตภาคเหนือตอนบน พบว่า ตัวแปรที่มี
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในการพยากรณ์กระบวนการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใน
เขตภาคเหนือตอนบน ด้านข้อเท็จจริงได้ดีที่สุดเมื่อ
เทียบกับค่าคงที่ คือ องค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบการส่งเสริม
ทางการตลาดผ่านการโฆษณา และองค์ประกอบ
การส่งเสริมทางการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์ 
ตามล าดับสามารถพยากรณ์ในด้านข้อเท็จจริงได้
ร้อยละ 67.0 โดยมีสมการ ดังนี้  

ด้านข้อเท็จจริง = (0.686) + 0.486 (ผลิต 
ภัณฑ์ )  + 0.179 (การโฆษณา) + 0.298 (การ
ประชาสัมพันธ์)  

2)  ด้ านเครื่ องหมายการค้า  จากสมการ
พยากรณ์กระบวนการตัดสิน ใจ เข้ าศึกษาใน
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สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเขตภาคเหนือตอนบน
พบว่า ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในการ
พยากรณ์กระบวนการตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนเขตภาคเหนือตอนบนด้าน
เครื่องหมายการค้าได้ดีที่สุดเมื่อเทียบกับค่าคงที่ คือ 
องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิต 
ภัณฑ์ องค์ประกอบการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
การประชาสัมพันธ์ และองค์ประกอบการส่งเสริม
ทางการตลาดผ่านการตลาดทางตรง ตามล าดับ 
สามารถพยากรณ์ในด้านเครื่องหมายการค้าได้ร้อย
ละ 58.5โดยมีสมการ ดังนี้ 

ด้านเครื่องหมายการค้า = (0.778) + 0.580 
(ผลิตภัณฑ์) + 0.173 (การประชาสัมพันธ์) +0.028 
(การตลาดทางตรง) 

3) ด้านความน่าเชื่อถือ จากสมการพยากรณ์
กระบวนการตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนเขตภาคเหนือตอนบนพบว่า ตัวแปรที่มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยในการพยากรณ์กระบวนการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเขต
ภาคเหนือตอนบนด้านความน่าเชื่อถือได้ดีที่สุดเมื่อ
เทียบกับค่าคงที่ คือ องค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่าย องค์ประกอบส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคา และองค์ประกอบ
การส่งเสริมทางการตลาดผ่านการโฆษณา ตาม 
ล าดับ สามารถพยากรณ์ในด้านความน่าเชื่อถือได้
ร้อยละ 46.1โดยมีสมการ ดังนี้ 

ด้ านความน่า เชื่ อถือ   =  (0.593) + 0.651 
(สถานที่ จั ด จ าหน่ า ย ) + 0.187 (กา ร โฆษณา ) 
+0.163 (ราคา)  

4) ด้านความเชื่อมั่น จากสมการพยากรณ์
กระบวนการตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนเขตภาคเหนือตอนบนพบว่า ตัวแปรที่มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยในการพยากรณ์กระบวนการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเขต
ภาคเหนือตอนบนด้านความเชื่อมั่นได้ดีที่สุดเมื่อ
เทียบกับค่าคงที่ คือ องค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่าย องค์ประกอบการ
ส่งเสริมทางการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์ และ
องค์ประกอบการส่ ง เสริมทางการตลาดผ่ าน
การตลาดทางตรง ตามล าดับ สามารถพยากรณ์ใน
ด้านความเชื่อมั่น ได้ร้อยละ 43.5โดยมีสมการ ดังนี้ 

ด้านความเชื่อมั่น = (0.957) + 0.582 (สถานที่
จัดจ าหน่าย) + 0.142 (การประชาสัมพันธ์) +0.080 
(การตลาดทางตรง) 

5) ด้านสิ่งที่จับต้องได้ จากสมการพยากรณ์
กระบวนการตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนเขตภาคเหนือตอนบนพบว่า ตัวแปรที่มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยในการพยากรณ์กระบวนการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเขต
ภาคเหนือตอนบนด้านสิ่งที่จับต้องได้ได้ดีที่สุดเมื่อ
เทียบกับค่าคงที่ คือ องค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่าย องค์ประกอบการ
ส่งเสริมทางการตลาดผ่านการสนับสนุนกิจกรรม
ทางการตลาดและองค์ประกอบการส่งเสริมทาง
การตลาดผ่านการส่งเสริมการขายโดยเจ้าหน้าที่ 
ตามล าดับสามารถพยากรณ์ในด้านสิ่งที่จับต้องได้ 
ได้ร้อยละ 26.8โดยมีสมการ ดังนี้ 

ด้านสิ่งที่จับต้องได้ = (1.681) + 0.309 (สถาน 
ที่จัดจ าหน่าย) + 0.171 (การสนับสนุนกิจกรรมทาง
การตลาด) + 0.077 (การส่งเสริมการขายโดยเจ้า 
หน้าที่) 

6) ด้านการตอบสนอง     จากสมการพยากรณ์ 
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กระบวนการตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนเขตภาคเหนือตอนบนพบว่า ตัวแปรที่มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยในการพยากรณ์กระบวนการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเขต
ภาคเหนือตอนบน ด้านการตอบสนองได้ดีที่สุดเมื่อ
เทียบกับค่าคงที่คือ องค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่ายองค์ประกอบการ
ส่งเสริมทางการตลาดผ่านการโฆษณาองค์ประกอบ
การส่งเสริมทางการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์ 
และองค์ประกอบการส่งเสริมทางการตลาดผ่านการ
ส่งเสริมการขายโดยเจ้าหน้าที่ตามล าดับ สามารถ
พยากรณ์ในด้านการตอบสนอง ได้ร้อยละ 48.5 โดย
มีสมการดังนี้ 

ด้านการตอบสนอง = (0.775) + 1.257 (สถาน 
ที่จัดจ าหน่าย) + 0.254 (การโฆษณา) +0.562 (การ
ประชาสัมพันธ์) + 0.083 (การส่งเสริมการขายโดย
เจ้าหน้าที)่ 
 
อภิปรายผล 

จากการศึกษาสมการท านายการสื่อสารการ 
ตลาดแบบบูรณาการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
ในเขตภาคเหนือตอนบน พบว่าองค์ประกอบส่วน
ประสมทางการตลาดที่สามารถร่วมกันพยากรณ์
กระบวนการตัดสินใจในแต่ละด้านแตกต่างกันไป 
ดังนี้  

1) ด้านข้อเท็จจริง พบว่า มีองค์ประกอบส่วน
ประสมทางการตลาดที่ร่วมในการพยากรณ์กระบวน
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
ในเขตภาคเหนือตอนบน ได้อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิ ติ ที่ ร ะดับ  0. 05 สามารถพยากรณ์ ในด้ าน
ข้อเท็จจริงได้ร้อยละ 67.0เนื่องจากนักศึกษาให้

ความส าคัญในด้านข้อเท็จจริงเกี่ยวกับคุณภาพของ
สถานศึกษา เช่น สื่อการเรียนการสอนมีความ
ทันสมัย  คณาจารย์มี ความพร้อมด้านคุณวุฒิ  
สถานศึกษาได้รับการรับรองมาตรฐานจาก สมศ. 
หลักสูตรที่น่ า เชื่อถือ ได้รับการยอมรับและมี
สาขาวิชาที่หลากหลาย เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของรณชัย คงกะพันธ์ (2553) ศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเรียนสถาบันอุดมศึกษา
ของนักเรียนสายอาชีวศึกษาใน จังหวัดภูเก็ตและ
พังงา พบว่า ปัจจัยด้านองค์ประกอบของสถาน 
ศึกษามีผลต่อการเลือกเรียนสถาบันอุดมศึกษาของ
นักเรียนสายอาชีวศึกษาในจังหวัดภูเก็ต และพังงา 
เนื่องจากสถาบันเป็นที่ยอมรับจากบุคคลโดยทั่วไป
โดยเฉพาะเรื่องคุณภาพมาตรฐาน โดยมีอาจารย์ที่
จบตรงสาขา และได้รับรองคุณภาพการศึกษา    
(สมศ.) มีสาขาวิชาชีพให้เลือกเรียนหลากหลาย มี
ชื่อเสียงด้านการจัดการเรียนการสอน นอกจากนี้
ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับสถาบันที่ได้รับจากการโฆษณา 
และการประชาสัมพันธ์  ยังส่งผลการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ซึ่งสอดคล้อง 
กับการศึกษาของ อัญนา กุสิยารังสิทธิ์ (2551) สื่อที่
มี อิทธิพล ต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อของ
นักเรียนในสถาบันนานาชาติ ได้แก่ สื่ออิเล็กทรอ 
นิกส์ หรือ สื่อออนไลน์ เนื่องจากเป็นสื่อที่นักศึกษา
สามารถเข้าถึงได้อย่างรวดเร็ว 

2) ด้านเครื่องหมายการค้า พบว่า มีองค์  
ประกอบส่วนประสมทางการตลาดที่ร่วมในการ
พยากรณ์กระบวนตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชน ในเขตภาคเหนือตอนบน ได้อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถพยากรณ์
ในด้านเครื่องหมายการค้าได้ร้อยละ 58.5 เนื่องจาก
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นักศึกษาให้ความส าคัญในการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ผ่านบุคลากรของสถาบัน โดยเฉพาะด้านหลักสูตร 
และสาขาวิชา รวมทั้งคุณภาพของอาจารย์ผู้สอน 
นอกจากนี้การประชาสัมพันธ์ของสถาบันก็ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา ซึ่งสอด 
คล้องกับการศึกษาของ สามารถ โมราวรรณ และ
ไพโรจน์ เกิดสมุทร (2554) ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทาง การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ      
ในสถาบัน อุดมศึกษาเอกชนของนักเรี ยนชั้ น
มัธยมศึกษาปีที่  6       ในเขตพ้ืนที่การศึกษา
สมุทรปราการเขต 1 พบว่า การแนะแนวให้ความรู้
การศึกษาต่อโดยบุคลากรที่มีคุณภาพจะสามารถ
สื่อสารข้อมูลในการศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

3) ด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า มีองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ร่วมในการพยากรณ์
กระบวนตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ     ของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนในเขตภาคเหนือตอนบน ได้อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถพยากรณ์
ในด้านความน่าเชื่อถือได้ร้อยละ 46.1 เนื่องจากใน
ด้านความเชื่อถือนักศึกษาจะให้ความส าคัญต่อ 
สถานศึกษามีบรรยากาศภายในและสิ่งแวดล้อมที่ดี 
มีความปลอดภัย พร้อมของอุปกรณ์ส าหรับการ
เรียนการสอน สถานศึกษามีการแสดงรายละเอียด
ของราคาค่าใช้จ่ายในการศึกษาที่เหมาะสม ชัดเจน 
และนักศึกษายังให้ความเชื่อถือสถาบันผ่านสื่อการ
โฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ดลฤดี 
สุวรรณคีรี (2550) ศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับอาชีวศึกษา
ระหว่างสถาบันศึกษาของรัฐกับเอกชน พบว่าปัจจัย
แวดล้อมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานศึกษา

เอกชน ได้แก่ ความพร้อมด้านอุปกรณ์การศึกษา 
ค่าใช้จ่ายในการศึกษา การประชาสัมพันธ์ของ
สถานศึกษา และอาคารสถานที่  

4) ด้านความเชื่อมั่น พบว่า มีองค์ประกอบส่วน
ประสมทางการตลาดที่ร่วมในการพยากรณ์กระบวน
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ    ของสถาบัน อุดมศึกษา
เอกชน ในเขตภาคเหนือตอนบน ได้อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถพยากรณ์ในด้าน
ความเชื่อมั่น ได้ร้อยละ 43.5 เนื่องจากในด้านความ
เ ชื่ อ มั่ น นั ก ศึ ก ษ า จ ะ ใ ห้ ค ว า ม ส า คั ญ ต่ อ 
สภาพแวดล้อมของสถานศึกษา การบริการสิ่ ง
อ านวยความสะดวกต่างๆ การประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับสถาบันผ่านสื่อต่างๆ ทั้ง โทรทัศน์ วิทยุ 
นิตยสาร และสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น และการรับรู้
ข่าวสารของสถาบันผ่านการตลาดทางตรง เช่น การ
แนะแนวของอาจารย์ที่บ้าน และทางโทรศัพท์ เป็น
ต้น ซึ่งการตลาดทางตรงจะช่วยสร้างความเชื่อมั่น
ให้ แก่บุ คคลที่ ไ ด้ รั บข้ อมู ลข่ า วสาร  สามารถ
แลกเปลี่ยนข้อมูลได้ย่างถูกต้อง ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของ อินท์อร ไตรศักดิ์ (2557) ศึกษาการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนในส านักงานการ
อาชีวศึกษา จังหวัดนครราชสีมา พบว่า การ
ติดต่อสื่อสารทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อส านักงานการอาชีวศึกษา จังหวัดนครราชสีมา 

5) ด้านสิ่งที่จับต้องได้ พบว่า มีองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ร่วมในการพยากรณ์
กระบวนตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ    ของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชน ในเขตภาคเหนือตอนบน ได้อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถพยากรณ์
ในด้านสิ่งที่จับต้องได้ ได้ร้อยละ 26.8 เนื่องจากใน
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ด้านสิ่งที่จับต้องได้นักศึกษาจะให้ความส าคัญต่อ 
สภาพแวดล้อมของสถานศึกษา การให้ทุนการศึกษา 
เช่น ทุนเรียนดี/ทุนขาดแคลนทุนทรัพย์ ฯลฯ รวมทั้ง
กองทุนกู้ยืม และการแนะแนวของอาจารย์จาก
สถาบัน ซึ่งสอดคล้องกับ สามารถ โมราวรรณ และ
ไพโรจน์ เกิดสมุทร (2554) ที่ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษา
ต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนของนักเรียนชั้น
มัธยมศึกษาปี ที่  6      ในเขตพ้ืนที่การศึกษา
สมุทรปราการ เขต 1 ผลการวิจัยพบว่า การที่
สถานศึกษามีเงินกองทุนรัฐบาลให้กู้ยืม และเปิด
โอกาสให้มีการผ่อนช าระ ค่าเล่าเรียนได้หลายงวดมี
ผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา   

6) ด้านการตอบสนอง พบว่า มีองค์ประกอบ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ร่วมในการพยากรณ์
กระบวนตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ     ของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชน ในเขตภาคเหนือตอนบน ได้อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถพยากรณ์
ในด้านการตอบสนอง ได้ร้อยละ 48.5 เนื่องจากใน
ด้านการตอบสนองนักศึกษาจะให้ความส าคัญต่อ
สถานศึกษามีบรรยากาศภายในและสิ่งแวดล้อมที่ดี 
มีความปลอดภัย มีความพร้อมของอุปกรณ์ส าหรับ
การเรียนการสอน และนักศึกษารับรู้ข้อมูลข่าวสาร
ผ่านการโฆษณา และการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน
การส่งเสริมการขายโดยเจ้าหน้าที่ของสถาบัน ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาของ ละอองดาว แก้วดี และ
คณะ (2557) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเขตภูมิศาสตร์
ภาคใต้ พบว่า การสื่อสารการตลาด ได้แก่ ด้านการ
โฆษณา การส่งเสริมการขายโดยบุคคล และด้าน

การตลาดทางตรง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในครั้งนี้ 

1. การสื่อสารการตลาดในรูปแบบการประชา 
สัมพันธ์แบบปากต่อปาก โดยให้นักศึกษาและผู้ปก 
ครองเป็นสื่อส่งผลต่อให้นักศึกษาศึกษามีการตัดสิน 
ใจเข้ามาศึกษาต่อมากที่สุด ดังนั้นสถาบันการศึกษา
จึงควรให้ความรู้   ความเข้าใจเกี่ยวกับสถาบัน 
การศึกษาได้แก่ หลักสูตร การเรียนการสอน และ
การปฏิบัติ แก่นักศึกษาที่ก าลังศึกษาและผู้ปกครอง
เพ่ือช่วยให้เกิดการถ่ายทอดไปยังบุคคลอ่ืนๆได้มาก
ยิ่งขึ้น  

2. สถาบันอุดมศึกษาควรประยุกต์ใช้การตลาด
อิเล็กทรอนิคส์เนื่องจาก ต้นทุนต่ า สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว เลือกกลุ่มเป้าหมาย
ได้ชัดเจน และมีความน่าเชื่อถือช่วยสนับสนุนให้ได้
กลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นนักศึกษาในเขตภาคเหนือ
ตอนบนเพิ่มมากข้ึน  

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในครั้งต่อไป 

1. ควรมีการท าวิจัยเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วน
บุคคลของนักศึกษาที่ต่างกัน ซึ่งอาจจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อสถาบันอุดมศึกษาในเขต
ภาคเหนือตอนบนต่างกัน 

2. ควรมีการท าศึกษาข้อมูลด้านความต้องการ
ของผู้ประกอบการร่วมด้วยเกี่ยวกับ สาขาวิชาที่
ผู้ประกอบการต้องการ ซึ่งจะท าให้การเปิดหลักสูตร
สอดคล้องกับการผลิตก าลังคน 
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3. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการก าหนด
แนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
สถาบันอุดมศึกษาในเขตภาคเหนือตอนบน 
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