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ABSTRACT 
 

 The purposes of this research was 1) to analyze the characteristics of research 
papers which relate to marketing communications, 2) to evaluate the quality of these 
research papers, 3) to study the standard index of these related research findings,     
4) to describe the variation of the research findings as influenced by the 
characteristic variables in these selected research papers. and 5) to study the effect 
size of relevant variables associated with the adjustment and effect of the 
correlation in this research. Inclusion criteria were 40 quantitative researches about 
marketing communications conducted by the master degree’s students in Business 
Administration Program, Bangkok University during 2008-2012. The research tools 
were the forms to record the characteristics of research papers and to evaluate the 
research quality. The basic analysis is descriptive statistics and the meta-analysis 
includes the searching for standard index and adjusted errors, One-way ANOVA and 
multiple regressions. The results could be summarized as follows: 
 1. Most researches were completed during 2011-2012 to find the relationship 
between the independent variables related to marketing communications and the 
dependent variables of purchasing decision. The statistics used for hypotheses testing 
were multiple regressions.  
 2. The overall research evaluation level was high with the mean value of 
2.63. 
 
 
 
 



3. Research variant features that affect the variability with statistical 
significance on adjusted correlation coefficient are independent and dependent 
variables related to the brand, the issue of content inspection and structure of 
questionnaire, the content validity inspection by advisor, and Pearson’s correlation 
statistical analysis.   
 4. Variable that can explain the adjusted correlation with statistically 
significance is independent variables related to the brand, academic position of 
advisor in assistant professor level, number of independent variables, number of all 
referred documents, and all discussions referred to the theory. 

5. Variables that have influences on the impact of marketing communications 
are variable of advisor in the position of assistant professor, independent variable 
related to the brand, the precision variable, the variable on content validity 
inspection variable on structure of the questionnaire, and quality research variable.    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ซ 
 

กิตติกรรมประกาศ 

 วิทยานิพนธ์ฉบับน้ีสําเร็จลุลว่งไปได้ด้วยดี ด้วยความอนุเคราะห์ให้ความช่วยเหลือแนะนําของ 
รองศาสตราจารย์ ดร.รสชงพร โกมลเสวิน ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่เป็นผู้แนะนําให้ผู้วิจัย
รู้จักวิธีการสังเคราะห์งานวิจัยด้วยการวิเคราะห์อภิมาน  ทําให้ผู้วิจัยได้มีประสบการณ์มากมายจากวิธีการ
วิจัยนี้ อาทิ ทักษะในการคิดเชิงสังเคราะห์ รวมทั้งท่านเป็นผู้ให้คําปรึกษา แนะแนวทางในการดําเนินงาน
วิจัย ตรวจสอบข้อบกพร่องต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรพล ภูรัต อาจารย์ที่ปรึกษาร่วม
ที่ได้กรุณาที่ใหค้ําแนะนําข้อคิดเห็น โดยเฉพาะการให้คําปรึกษาในเรื่องการสื่อสารการตลาดที่ทําให้ผู้วิจัย
มีความรู้ความเข้าใจมากขึ้น และคอยช้ีแนะแก้ไขวิทยานิพนธ์มาโดยตลอด ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณใน
ความเมตตาของอาจารย์ทั้ง 2 ท่าน ที่ช่วยทําให้งานวิจัยเล่มน้ีมีความสมบูรณ์ 
 ผู้เขียนขอกราบขอบพระคุณ ศาสตราจารย์กิตติคุณ ดร.นงลักษณ์ วิรัชชัย ที่กรุณาให้เกียรติ
เป็นกรรมการในการสอบวิทยานิพนธ์ ซึ่งได้กรุณาตรวจสอบแก้ไขวิทยานิพนธ์ฉบับน้ีให้ถูกต้องสมบูรณ์
ย่ิงขึ้น รวมทั้งให้ความรู้เก่ียวกับการวิเคราะห์อภิมาน  

ผู้เขียนขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.บุญเลิศ  ศุภดิลก  ทีใ่ห้เกียรติเป็นกรรมการใน
การสอบวิทยานิพนธ์ และสละเวลาในการอ่านและให้ข้อเสนอแนะที่ดีและเป็นประโยชน์แก้ผู้วิจัย 

ผู้เขียนขอกราบพระคุณท่านอาจารย์ที่ประจําอยู่ ณ สํานักหอสมุดและศูนย์การเรียนรู้ วิทยา
เขตกล้วยนํ้าไท ทีใ่ห้ความช่วยเหลือในการสืบค้นงานสารนิพนธ์ที่ผู้วิจัยนํามาสังเคราะห์ในครั้งน้ี 

ผู้วิจัยขอขอบคุณเพ่ือน ๆ สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ ที่คอยสอบถามและให้กําลังใจ
เสมอมา และขอบคุณแพตที่ให้คําปรึกษาและช่วยเหลือซึ่งกันและกัน  

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ที่ให้การสนับสนุนในการศึกษาระดับ
มหาบัณฑิตในคร้ังน้ี คอยใหก้ําลังใจและให้ข้อคิดที่เป็นแรงผลักดันในการทําวิทยานิพนธ์น้ีให้ประสบ
ความสําเร็จไปด้วยดี  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันการสื่อสารที่มีเป้าหมายเพื่อการตลาดเข้ามามีบทบาทส าคัญในการเติบโตของ
เศรษฐกิจไทย เนื่องด้วยธุรกิจทางการค้าและธุรกิจทางการบริการของประเทศไทยที่มีแนวโน้มเพ่ิม
สูงขึ้น คิดเป็นร้อยละ 77 เมื่อเปรียบเทียบกับรูปแบบการประกอบกิจกรรมทางเศรษฐกิจรูปแบบอื่นใน
ปี 2556 ดังแสดงในภาพที่ 1.1 ซึ่งมีผู้ประกอบการจ านวนมากท่ีให้ความสนใจในธุรกิจการค้าและ
บริการ เมื่อมีจ านวนของธุรกิจที่มากขึ้นย่อมท าให้เกิดการแข่งขันทางการค้าท่ีสูงขึ้นตามไปด้วย 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2556) ดังนั้นความพยายามในการสื่อสารกับผู้บริโภคจึงเป็นเรื่องส าคัญ  
ด้วยเหตุนี้ท าให้การสื่อสารการตลาดเป็นแนวคิดท่ีส าคัญในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ค้าและผู้บริโภค 
 
ภาพที่ 1.1: แสดงร้อยละของการประกอบกิจกรรมทางเศรษฐกิจในปี 2556 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ส านักงานสถิติแห่งชาติ. (2556). รายงานสถิติการประกอบกิจกรรมทางเศรษฐกิจในปี 2556.  
สืบค้นจาก http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/themes.html. 
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การสื่อสารการตลาด คือ การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในการสื่อสารข้อมูลของตรา   
เพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจต่อผู้บริโภคและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง ประสิทธิภาพของการสื่อสาร
การตลาดจะขึ้นอยู่กับการวางกลยุทธ์ของแต่ละองค์การในการสื่อสารตรา เพ่ือแสดงถึงข้อมูล ความ
แตกต่างหรือความโดดเด่นของตราให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ การสื่อสารการตลาดมุ่งหวังให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ รวมถึงความพยายามในการสื่อสารตราของตนเพ่ือให้
ตราได้รับการยอมรับจนเกิดเป็นความซื่อสัตย์ภักดีในตรา กระบวนการสื่อสารการตลาดมีรูปแบบ
พ้ืนฐานเดียวกับการสื่อสารทั่วไป คือ มีผู้ส่งสาร (นักสื่อสารการตลาด) มีการส่งข่าวสาร (การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ รายการส่งเสริมการขาย เป็นต้น) ผ่านช่องทางการสื่อสารที่เรียกว่า “ส่วนประ
สมการส่งเสริมการตลาด” อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย เป็นต้น ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายผู้รับสาร (Kotler, 2003; ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556 และนธกฤต วันต๊ะเมลล์, 2555) 
 การสื่อสารการตลาด เป็นกลยุทธ์ส าคัญท่ีสามารถสร้างคุณค่าของตราให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
คุณค่า ความโดดเด่น และความแตกต่างของตราได้ นอกจากนี้ยังท าให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างตรา
กับพฤติกรรมผู้บริโภคด้วย ปัจจุบันมีเครือ่งมือการสื่อสารการตลาดอยู่จ านวนมาก ท าให้นักสื่อสาร
การตลาดต่างน าเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายมาใช้เป็นช่องทางในการด าเนินธุรกิจเพ่ือเพ่ิมส่วน
แบ่งทางการตลาดหรือสร้างก าไรให้เพิ่มข้ึน และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันที่มีการผลิตสินค้า
หรือบริการในลักษณะเดียวกันให้มีความน่าสนใจ และช่วยเพ่ิมช่องทางการขายเพ่ือให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น การแข่งขันทางการตลาดที่สูงมากข้ึนประกอบกับตลาดปัจจุบันมีสินค้า
จ านวนมาก ท าให้ความพยายามในการสื่อสารการตลาดสินค้าแตล่ะบริษัทมีเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
ผู้บริโภคจึงได้รับข่าวสารจากหลายช่องทาง (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2555; นิเวศน์ ธรรมะ, ประพันธ์ 
วงศ์บางโพ, พลอมร ธรรมประทีป, สมบูรณ์ ศรีอนุรักษ์วงศ์, สรยุทธ งามจันทร์ผลิ และวรางคณา  
งามจันทร์ผลิ, 2552 และประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547) การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพียง
เครื่องมือเดียวอาจไม่สามารถตอบสนองหรือกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้อย่างสูงสุด 
เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามสิ่งแวดล้อมทางสังคมที่มีความเจริญก้าวหน้า และ
ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคที่แตกต่างกันตามเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นต้น  
(สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2546) ท าให้รูปแบบการใช้ชีวิตและความต้องการของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน  

การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคจึงเป็นเรื่องทีส่ าคัญที่นักสื่อสารการตลาดต้องท าความ
เข้าใจถึงความต้องการเฉพาะ เช่น รูปแบบการด ารงชีวิต การรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจ เป็นต้น 
ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มให้มากข้ึน (G. E. Belch & Belch, 2015) จุดมุ่งหมายของการวิเคราะห์
พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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และเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย จากความเปลี่ยนแปลงดังกล่าวท าให้นักสื่อสารการตลาดต้องวาง
แผนการสื่อสารอย่างรอบคอบ ผสมผสานกับความคิดสร้างสรรค์ และการบรูณาการเครื่องมือการ
สื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงตราได้อย่างชัดเจนและมีประสิทธิภาพมากขึ้น เป็นที่มาของแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (วิทยา จารุพงศ์โสภณ, 2557)  

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างตราและ
กลุ่มผู้บริโภคผู้รับสาร โดยน าเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ อาทิ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ สื่อใหม่ การจัดแสดงสินค้า มาผสมผสานผ่านกระบวนการ
สื่อสารภายใต้แนวความคิดเดียว คือ ข้อมูลของตราที่สื่อสารผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่สื่อสารใน
เรื่องเดียวกันอย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถโน้มน้าว ชักจูงใจกลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า
ให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากท่ีสุด (จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2555; ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556; ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2551 และสมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2546)  

เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ได้รับความนิยมเลือกใช้มีอยู่หลายประเภท อาทิ การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด การสื่อสารออนไลน์ และการ
จัดกิจกรรมหรือการเป็นผู้สนับสนุนงานต่าง ๆ เป็นต้น การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเหล่านี้จะ
ด าเนินการสื่อสารผ่านช่องทางของสื่อดั้งเดิม เช่น โทรทัศน์ วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ หรือสื่อใหม่ คือ 
อินเทอร์เน็ต การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อใหม่ มีลักษณะของกระบวนการสื่อสารแบบ
สองช่องทาง ที่ท าให้ผู้บริโภคและตรา สามารถติดต่อสื่อสารระหว่างกันได้ ต่างจากสื่อดั้งเดิมที่เป็น
การติดต่อสื่อสารจากตราเพียงฝ่ายเดียว อย่างไรก็ตามการออกแบบกิจกรรมสื่อสารทางการตลาดควร
ค านึงถึงความสามารถในการสื่อสารตราเพื่อสร้างการรับรู้ สร้างการยอมรับ สร้างภาพลักษณ์ที่ดีกับ
เป้าหมายที่ตรงกลุ่ม และต้องมีความสอดคล้องกับเป้าหมายในการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหรือการสื่อสารตราจึงเป็นรูปแบบกิจกรรมที่เหมาะสม
กับผู้บริโภคในปัจจุบัน เห็นได้จากการสื่อสารการตลาดของผู้ประกอบการตรารายใหญ่ในประเทศไทย
ภายในปี 2557 ที่จัดกิจกรรมหรือเป็นผู้สนับสนุนงานต่าง ๆ อาทิ ธนาคารไทยพาณิชย์ ที่จัดกิจกรรม
การตลาด “SCB FIRST เอ็กซ์คลูซีฟเวิร์คช็อป” มอบประสบการณ์แห่งการใช้ชีวิต First to Live แก่
สมาชิกคนส าคัญหลังการขายให้ได้รื่นรมย์ไปกับความงามของงานศิลป์แห่งดอกไม้ หรือตราบาร์บีคิว
พลาซ่า ที่จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายพิเศษให้กับผู้บริโภค รวมถึงการสื่อสารการตลาดครบรอบ 27 ปี 
โดยเลือกคุณฉันทวิชช์ ธนะเสวี (เต๋อ) เป็นผู้สื่อสารกิจกรรมต่างๆของบาร์บีคิวพลาซ่า หรือนาฬิกา   
G-SHOCK ได้ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบในการสื่อสารตรา ประกอบไปด้วย การจัด
กิจกรรมการตลาดให้แก่สมาชิกของ G-Shock การใช้สื่อป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ในท าเลที่มีกลุ่มวัยรุ่น 
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จ านวนมาก รวมไปถึงการใช้นักแสดงที่มีชื่อเสียง เช่น บอย ปกรณ์ และเชียร์ ทิฆัมพร เป็นต้น และ
ช่องทางอ่ืนในการโฆษณาสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ ได้แก่ เฟชบุ๊ค และอินสตาแกรม  

จากกรณีข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความนิยมในการบูรณาการสื่อสารการตลาดประเภทต่าง ๆ 
ของประเทศไทยได้เป็นอย่างดี นอกจากการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดในการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคแล้ว การสื่อสารคุณค่าตราของแนวคิดการสื่อสารตราก็มีความ
จ าเป็นต่อบทบาทของการสื่อสารการตลาด ในการน าเสนอคุณค่าที่ผู้บริโภคไม่สามารถจับต้องได้ แต่
สามารถสัมผัสได้จากความรู้สึกนึกคิดที่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งการสื่อสารตราเป็นเรื่อง
ของการสื่อสารคุณค่าของตรา ที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ เพราะแต่ละตราจะมีคุณค่าในตัวที่มี
ความแตกต่างกันที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ และเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและยอมรับ
ในตรา (วิทยา จารุพงศ์โสภณ, 2557 และชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556)    
  การที่แนวคิดการสื่อสารการตลาด ได้รับความนิยมอย่างมากในวงการสื่อสารการตลาดของ
ประเทศไทย ท าให้มีนักวิจัยหลายท่านศึกษางานวิจัยในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ “การสื่อสาร
การตลาด” ออกมาเป็นจ านวนมาก อาทิ งานวิจัยของ ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2550) ที่พบว่า การ
โฆษณาหรือการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ผู้บริหารตราเลือก
น ามาใช้มากเป็นอันดับหนึ่ง หรืองานวิจัยของ ยุพิน พ่ึงภิญโญ (2551) ที่พบว่า ร้านอาหารไทยใน
กรุงโตเกียวใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือการประชาสัมพันธ์ร้านในแบบที่
หลากหลาย โดยการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล และการบอกเล่าแบบปากต่อปากมีอิทธิพลอย่าง
มากต่อกลุ่มผู้บริโภค เป็นต้น  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เป็นสถาบันการศึกษาที่เห็นความส าคัญของการขยายตัวทางเศรษฐกิจ
ของประเทศไทยที่เพ่ิมสูงขึ้น จึงได้เปิดหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต เพ่ือพัฒนาบุคลากรให้มี
ความสามารถในการบริหารจัดการธุรกิจ และเพ่ิมพูนการบูรณาการองค์ความรู้ทางด้านการตลาด
ให้กับบุคลากรทางการศึกษา ในการนี้ นักศึกษาระดับปริญญาโทที่ศึกษาในหลักสูตรดังกล่าว ได้ผลิต
งานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดเป็นจ านวนมากเช่นเดียวกัน โดยปัญหาวิจัยมุ่งหา
ค าตอบเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (การรับรู้ ทัศนคติ 
การตัดสินใจซื้อ และความซื่อสัตย์ภักดใีนตรา) ผ่านการศึกษาทั้งในด้านอิทธิพล และการหา
ความสัมพันธ์ตามกรณีที่แตกต่างกันภายใต้ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ “การสื่อสารการตลาด”  
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ผู้วิจัยเห็นความส าคัญของการสื่อสารในแง่การสื่อสารเพ่ือเป้าหมายทางการตลาด หากมีการ
สังเคราะห์ข้อค้นพบงานวิจัยที่ศึกษาประเด็น “การสื่อสารการตลาด” จะท าให้ได้ข้อสรุปที่มีความ
ครอบคลุมในประเด็นที่เกี่ยวข้อง “การสื่อสารการตลาด” และเป็นแนวทางให้กับนักสื่อสารการตลาด
ทั่วไปในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดได้เป็นอย่างดี    

การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยประสงคจ์ะสังเคราะห์งานวิจัย ในรูปแบบสารนิพนธ์ที่วิจัยโดย
นักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ศึกษา
ประเด็น “การสื่อสารการตลาด” เนื่องจากผู้วิจัยต้องการน าข้อสรุปที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่ได้จากการสังเคราะห์งานวิจัย เป็นแนวทางในการศึกษากระบวนการของ
การสื่อสารการตลาดโดยเฉพาะ ผลการวิจัยครั้งนี้ย่อมเกิดประโยชน์ต่อการเสนอแนะนักศึกษาที่มี
ความสนใจที่จะท างานวิจัยในเรื่องการสื่อสารการตลาดในอนาคต เพื่อลดความซ้ าซ้อนที่อาจเกิด
ขึ้นกับงานวิจัยในประเด็นดังกล่าว รวมถึงน าข้อสรุปและคุณภาพของงานวิจัยโดยรวมที่ได้ น าเสนอ
เป็นแนวทางในการแก้ไขและพัฒนาผลงานวิจัยในส่วนของการท าสารนิพนธ์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

นอกจากนี้ ผู้วิจัยมีความเห็นว่าในการสังเคราะห์งานวิจัยดังกล่าว ควรต้องสังเคราะห์ด้วย 
“การวิเคราะห์อภิมาน” ซึ่งเป็นการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงปริมาณท่ีน างานวิจัยหลายเรื่องซึ่งศึกษา
ปัญหาเดียวกัน มาวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ เพ่ือให้ได้ข้อสรุปที่มีความกว้างขวางกว่าผลวิจัยที่ได้
จากงานวิจัยแต่ละเรื่องรวมกัน (Hedges & Olkin, 1965 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542)  

จากการส ารวจงานสารนิพนธ์ ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผ่านเครื่องมือการสืบค้นทรัพยากร
สารสนเทศในส านักหอสมุดและศูนย์การเรียนรู้ ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบว่า มีนักศึกษาหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตที่ส าเร็จการศึกษาแล้วตั้งแต่ปีการศึกษา 2551 - 2555 ได้ศึกษางานสาร
นิพนธ์ในประเด็นที่เก่ียวข้องกับ “การสื่อสารการตลาด” โดยผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกงานวิจัยที่ตรง
ตามเกณฑ์คัดเลือก ดังนี้คือ ต้องเป็นงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด เป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณที่เป็นงานวิจัยเชิงเปรียบเทียบหรืองานวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ และต้องมีการรายงานค่าสถิติ
พ้ืนฐานและค่าสถิติที่เป็นผลมาจากการทดสอบนัยส าคัญทางสถิติที่เพียงพอต่อการน ามาวิเคราะห์  
อภิมาน มีงานวิจัยที่ผ่านเกณฑ์ จ านวนทั้งสิ้น 40 เล่ม สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มท่ี 1 งานวิจัยการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวกับการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภค 
ประกอบด้วยงานวิจัยจ านวน 6 เล่ม ดังนี้ งานวิจัยของ เชาวลิตร แสงแก้ว (2554); ปรีชา โต๊ะยามา 
(2552); พันทิพา ธีรานุวัตน์ (2551); ไพลิน สุรนาถกิตติธร (2553); วรพี นาคเพ็ชร์ (2553) และ 
อังกูร กิจเจริญ (2555)  
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กลุ่มท่ี 2 งานวิจัยการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ        
ประกอบด้วยงานวิจัย 28 เล่ม ดังนี้ งานวิจัยของ ขวัญพร หวลระลึก (2552); จิระ วิริยะสหพงษ์ 
(2554); เฉลิมพล วงศ์ประเสริฐ (2554); ชนธร ฉัตราติชาด (2552); ธนภัทธ์ ทองค าใส (2555);      
ธีรภัทธิ์ โพธิ์เจริญ (2555); ธีรภัทร์ ศุจิจันทรรัตน์ (2555); ปิลันธน์ ศิลาวิเศษฤทธิ์ (2555);             
ปิยะ วิบูลย์วุฒิ (2552); ปุณณภา ขุนเศรษฐี (2554); ปัญญา เตชะไกรศรี (2554); ปัญชลี สังขรัตน์ 
(2554); พิชามณช์ ปวีร์วรานันท์ (2554); พัชร์ธนภร ชัยวราธนันต์กุล (2555); ภานุรัตน์ ชูรังสิทธิ์ 
(2555); ยุพาพร อ าคา (2555); ริษฎา แซ่ว่อง (2552); วรสรุณ แสงแก้ว (2552); วราพร เทียมเศวต 
(2552); วรรณชา กาญจนมุสิก (2554); วริษฐา ภัทรเสนี (2554); วันวิสา ศรีวงศ์ตระกูล (2554);       
ศศิวรรณ์ เลิศธ ารงศักดิ์ (2554); ศุจินธิราห์ สุขแสวง (2554); สุวิชญา เอี่ยมชนะ (2554); อลิษา 
ทวีวรนาถ (2554); อุมาพร หิรัญวงศ์ (2554); สุมนา สอนสนิท (2553) และเอกพล ตันฑุละกุล 
(2554) 

กลุ่มท่ี 3 งานวิจัยการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวกับคุณค่าตราและความซื่อสัตย์ภักดีในตรา 
ประกอบไปด้วยงานวิจัยจ านวน 6 เล่ม ดังนี้ งานวิจัยของ ชลกร สวัสดินันทน์ (2552); ชานวาทิก  
ชนะวงศ์ (2555); ธิดาพรรณ ลิ้มไพศาลพิพัฒน์ (2555); ปฐมาภรณ์ ธีรธรรมธาดา (2553); พิชชา 
วรพล (2552) และอณุภา เกตพันธุ์ภา (2554)  

งานวิจัยข้างต้นเป็นสารนิพนธ์ที่เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ งานวิจัยสหสัมพันธ์และงานวิจัย
เปรียบเทียบทั้งหมด จากการส ารวจของผู้วิจัยพบว่ายังไม่มีการสังเคราะห์สารนิพนธ์ข้างต้นมาก่อน  
ท าให้ผู้วิจัยต้องการน างานสารนิพนธ์ ทีศ่ึกษาในประเด็นการสื่อสารการตลาดดังกล่าวมาท าการ
สังเคราะหใ์นการวิจัยครั้งนี้  

วิธีวิทยาด้านการสังเคราะห์งานวิจัยด้วยการวิเคราะห์อภิมานดังกล่าว จะท าให้ผู้วิจัยมองเห็น
ภาพรวมของงานวิจัยที่เกิดขึ้น ผ่านขั้นตอนการวิเคราะห์ด้วยวิธีการอภิมาน ที่เป็นผลมาจากวิธีการ
ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลจากรายงานวิจัยในแต่ละเรื่องที่ให้ผลการสังเคราะห์งานวิจัยที่มี
ความถูกต้องและมีความเป็นปรนัย (Mullen, 1989) ท าให้มองเห็นความเชื่อมโยงของงานวิจัย เพ่ือ
การน าเสนอข้อสรุปผลของงานวิจัยในประเด็น “การสื่อสารการตลาด” จากงานสารนิพนธ์ ของ
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ได้อย่างชัดเจนและลุ่มลึกกว่าผลงานวิจัยที่
น ามาสังเคราะห์แต่ละเรื่อง (Glass, 1976; Glass, McGaw & Smith, 1989 และ Hedges & Olkin, 
1985) และการวิเคราะห์นี้จะท าให้ได้ข้อค้นพบทางด้านปัจจัยวิชาการ ของตัวแปรคุณลักษณะ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง อาทิ ตัวแปรต าแหน่งของอาจารย์ที่ปรึกษา ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิง ตัวแปร
อิสระและตัวแปรตามที่ใช้ศึกษา ตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัย ซึ่งตัวแปรเหล่านี้เป็นตัวแปรที่เกิดจาก 
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งานวิจัยทั้งหมดที่จะน ามาสังเคราะห์นี้ อันจะก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งในด้านวิชาการและทางปฏิบัติ   
ในการสร้างองค์ความรู้ใหม่ให้กับผู้ที่มีความสนใจ และสามารถน าประเด็นดังกล่าวไปประยุกต์เพ่ือ
สร้างประโยชน์ได้ 

 
1.2 ปัญหาของงานวิจัย 
 จากข้อมูลข้างต้นท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจการสังเคราะห์งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความรู้ในการสื่อสารการตลาด: การวิเคราะห์อภิมาน จากสารนิพนธ์หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ” โดยความรู้ในการสื่อสารการตลาด หมายถึง ผลวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ของ
งานวิจัยแต่ละเรื่องที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดที่ผู้วิจัยน ามาสังเคราะห์ ยกตัวอย่างงานวิจัยที่
น ามาสังเคราะห์ คือ งานวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้และยอมรับการใช้สมุนไพร
ไทยของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยความรู้ในการสื่อสารการตลาดที่ได้ คือ 
ค่าสถิติทดสอบนัยส าคัญที่เป็นผลมาจากตัวแปรการสื่อสารการตลาดกับตัวแปรการยอมรับของ
ผู้บริโภคท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 งานวิจัยนี้ศึกษาถึงปัญหาวิจัยของสารนิพนธ์ในประเด็นที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
ประกอบไปด้วย 3 ด้านหลัก ได้แก่ (1) การสื่อสารการตลาดที่เก่ียวกับการรับรู้และทัศนคติของ
ผู้บริโภค (2) การสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และ (3) การสื่อสารการตลาด
ที่เก่ียวกับคุณค่าตราและความซื่อสัตย์ภักดีในตรา โดยการศึกษานี้น าไปสู่การตั้งค าถาม ดังนี้ 

1) คุณภาพของสารนิพนธ์ที่เก่ียวข้องกับ การสื่อสารการตลาด ของนักศึกษาหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีลักษณะเป็นอย่างไร 

2) คุณลักษณะของงานวิจัย (ตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์ ตัวแปรคุณลักษณะด้าน 
เนื้อหาสาระของงานวิจัย และตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย) ในสารนิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับ 
การสื่อสารการตลาด ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ            
มีลักษณะเป็นอย่างไร 

3) ดัชนีมาตรฐานของผลวิจัย (ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของผลวิจัยจากงานวิจัยแต่ละเรื่อง 
ทีน่ ามาสังเคราะห์) ในสารนิพนธ์ที่เก่ียวข้องกับ การสื่อสารการตลาด ของนักศึกษาหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เป็นอย่างไร 
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4) คุณลักษณะสารนิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับ การสื่อสารการตลาด (ตัวแปรคุณลักษณะด้านการ 
พิมพ์ ตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย และตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย) 
ตัวใดที่สามารถอธิบายค่าความแปรปรวนของค่าดัชนีมาตรฐาน ของผลวิจัยในสารนิพนธ์ของนักศึกษา
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพได้ 

5) คุณลักษณะสารนิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับ การสื่อสารการตลาด ตัวแปรใดที่สามารถอธิบาย 
ค่าขนาดอิทธิพลของค่าสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้ว ด้านผลกระทบทางสื่อสารการตลาด ของงานวิจัยใน
สารนิพนธ์ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพได้ 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1) เพ่ือประเมินคุณภาพสารนิพนธ์ที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาด ของนักศึกษา 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

2) เพ่ือวิเคราะห์คุณลักษณะของงานวิจัยในสารนิพนธ์ที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาด  
ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

3) เพ่ือศกึษาดัชนีมาตรฐานของผลวิจัยในสารนิพนธ์ที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาด  
ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

4) เพ่ืออธิบายค่าความแปรปรวนค่าดัชนีมาตรฐานของผลวิจัย ในสารนิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับ  
การสื่อสารการตลาด ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

5) เพ่ือศึกษาค่าขนาดอิทธิพลของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่มีต่อค่าสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ 
แล้วด้านผลกระทบทางสื่อสารการตลาด ในสารนิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด ของ
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

1) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ สารนิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับประเด็น“การสื่อสาร 
การตลาด” ทีเ่ป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงสหสัมพันธ์และเปรียบเทียบ ของหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ท าเสร็จในช่วงปีการศึกษา 2551 - 2555 โดย
เอกสารตัวอย่างที่จะน ามาสังเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์อภิมาน มีจ านวนทั้งสิ้น 40 เล่ม เหตุผลที่
ท าการศึกษาสารนิพนธ์ในช่วงปีการศึกษาดังกล่าว เนื่องจากมีนักศึกษาของหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ได้ท าสารนิพนธ์ที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเป็นจ านวนมากเพ่ือ
ส าเร็จการศึกษา และพบว่าเป็นงานวิจัยที่ตรงตามเกณฑ์การคัดเลือกที่ระบุ 
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2) การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์อภิมาน โดยยึดหลักแนวคิดของ กล้าสและสมิทธ์  
(Glass, McGaw & Smith, 1981) ในการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงปริมาณ และใช้ในการประมาณค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จากสารนิพนธ์แต่ละเรื่อง 
 3)  ตัวแปรที่ศึกษา ประกอบไปด้วย ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามดังนี้ 

3.1) ตัวแปรอิสระ คือ กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะสารนิพนธ์ จ านวน 22 ตัวแปร ดังนี้  
3.1.1) ตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหา จ านวน 5 ตัวแปร คือ (1) ปีที่ท างาน 

วิจัยเสร็จ (2) จ านวนหน้าทั้งหมด (3) จ านวนหน้าไม่รวมภาคผนวก (4) ต าแหน่งทางวิชาการของ
อาจารย์ที่ปรึกษา และ (5) ระดับการศึกษาของอาจารย์ที่ปรึกษา 

3.1.2) ตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย จ านวน 8 ตัวแปร 
คือ (1) วัตถุประสงค์การวิจัย (2) จ านวนวัตถุประสงค์ของการวิจัย (3) ประเภทแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (4) จ านวนสมมติฐานการวิจัย (5) จ านวนตัวแปรอิสระ (6) จ านวนตัว
แปรตาม (7) จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (8) รูปแบบในการอภิปรายผลการวิจัย 

3.1.3) ตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย จ านวน 9 ตัวแปร คือ    
(1) ขนาดตัวอย่าง (2) วิธีการสุ่มตัวอย่าง (3) ค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย (4) ประเภทเครื่องมือที่
ใช้ในการวิจัย (5) ประเด็นที่ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (6) วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา  
(7) จ านวนวิธวีิเคราะห์ข้อมูล (8) สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน และ (9) ระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูล   
  3.2) ตัวแปรตาม คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบทางการ
สื่อสารการตลาด จากผลวิจัยของสารนิพนธ์ที่เก่ียวกับ “การสื่อสารการตลาด” ที่น ามาสังเคราะห์ 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1) ท าให้ผู้ที่ได้อ่านงานวิจัย ทราบถึงบทบาทของการสื่อสารเพ่ือการตลาดผ่านแง่มุม 
การศึกษางานที่เก่ียวกับการสื่อสารผ่านงานวิจัยของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

2) ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด ซึ่งจะท าให้นักสื่อสาร 
การตลาด อาจารย์ และนักศึกษาที่มีความสนใจในประเด็นดังกล่าว ได้ทราบถึงแนวโน้มการศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับประเด็นการสื่อสารการตลาดในอนาคตได้  

3) ได้ข้อสรุปที่ชัดเจนเกี่ยวกับความรู้ในการสื่อสารการตลาด อันก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการ 
สร้างองค์ความรู้ใหม่ และได้ข้อมูลด้านปัจจัยวิชาการ อาทิ ต าแหน่งทางวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษา 
หรือจ านวนเอกสารอ้างอิง ที่เป็นข้อค้นพบจากการสังเคราะห์งานวิจัย ซึ่งจะเป็นข้อมูลในการพัฒนา
งานวิจัยด้านนี้ให้มีเนื้อหาที่กว้างขวางมากยิ่งข้ึน เพ่ือประโยชน์ทางวิชาการ และทางปฏิบัติ 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความรู้ในการสื่อสารการตลาด: การวิเคราะห์
อภิมานจากสารนิพนธ์หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ” โดยผู้วิจัยได้วางกรอบ
ของแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ที่จะน ามาใชศ้ึกษาค้นคว้าประกอบกับการท าวิจัย 
จ าแนกตามประเด็นการศึกษาได้ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดพื้นฐานเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ 
2.2 แนวคิดการสร้างคุณค่าตราและการสื่อสารตรา 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.3.1) แนวคิดเก่ียวกับผู้บริโภค 
2.3.2) แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการสังเคราะห์งานวิจัย 
2.4.1) การคิดเชิงสังเคราะห์ 
2.4.2) การสังเคราะห์งานวิจัย  

2.5 แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์อภิมาน 
2.6 แนวคิดเรื่องความเสี่ยงและแนวคิดเรื่องความเช่ือมั่น 
2.7 ศึกษาเอกสารงานวิจัย 
2.8 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 
 การสือ่สารการตลาดเป็นกระบวนการเพ่ือสื่อสารข้อมูลของสินค้า บริการหรือความคิด ผ่าน
รูปแบบการสื่อสารทีม่ีผู้ส่งข่าว คือ ผู้ผลิตสนิค้าหรือการบริการ ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า ฝ่ายโฆษณาของ
บริษัท บริษทัตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ โดยส่งข่าวสารในรูปของสัญลักษณ ์ภาพ เสียง แสง 
การเคลือ่นไหว ตัวอักษร ฯลฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภท
ต่างๆ เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการสื่อสารโดยตรงไปยังผู้รับข่าวสารซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่ง
ข่าวสารอย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ เพื่อกระตุ้น
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินซื้อสินค้า และเพื่อสรา้งความเข้าใจต่อผู้รับข่าวสารให้ตอบสนองไปในทิศทางที่
ต้องการ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547; ปรีชา ศรีศักดิ์หิรัญ, 2554 และชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556) 

บทบาทของการสื่อสารการตลาดที่มีความส าคัญในการสื่อสารกับผู้รับสารนั้นมีอยู่หลาย
ประการ (Fill, 1999; Duncan, 2008; Lovelock, Writz & Chew, 2009 และ Shimp, 2000) ดังนี ้
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1) เพื่อสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและวางต าแหน่งสินค้าให้ต่างจากคู่แข่งขันจูงใจผู้บริโภคผ่าน
การสื่อสารตราที่โดดเด่นและมีความเป็นเอกลักษณ์เหนอืกว่าคู่แข่งขัน 2) เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารและ
ย้ าเตือนผู้บริโภคผ่านการสื่อสารการตลาดของสินค้าและบริการถึงประสิทธิภาพ เพ่ือเป็นข้อมูลในการ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ 3) เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ และเกิดการ
ซื้อซ้ า จนเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ 4) เพื่อสร้างคุณค่าของตราสินค้าและสร้างทัศนคติที่
ดีให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค โดยบทบาทเหล่าน้ีจะน าไปสู่การเพ่ิมขึ้นของยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาดที่
จะเพ่ิมมากขึ้น รวมถึงความเป็นองค์กรที่มีการสื่อสารการตลาดที่มีประสทิธิภาพ  

“การสื่อสารการตลาด” เป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาด ที่เรียกว่า 4Ps ซึ่ง
ประกอบไปด้วย P1) ผลิตภัณฑ์ (Product) P2) ราคา (Price) P3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
และ P4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่วนประกอบดังกล่าวนั้น เป็นกระบวนการส าคัญใน
การท าการตลาดในการที่จะสร้าง การสื่อสาร ส่งมอบและแลกเปลี่ยนสิง่ที่ต้องการน าเสนอขายว่ามี
คุณค่าส าหรับลูกค้า ผู้ซื้อ หุน้ส่วน และสังคม (Armstrong & Kotler, 2009) ส่วนประสมทาง
การตลาดนั้นเป็นตัวแปรทางการตลาดที่นักการตลาดสามารถควบคุมได้ หรือกล่าวได้ว่าเป็นเครื่องมือ
ที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถปุระสงค์ในการติดต่อสื่อสารขององค์กร สินค้าและบริการให้เกิดผล    
(ฐิติภพ ชยธวัช, 2547) ซึ่งส่วนประสมทั้ง 4 ต่างมีไว้เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทั้งสิ้น  
ที่จะน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายทางการตลาด 

ส่วนประกอบ P4 หรือการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นส่วนส าคญัส าหรับนักสือ่สาร
การตลาดที่ใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับตราสินค้า และการบริการ   
ซึ่ง P4 นั้นครอบคลุมเครื่องมือสื่อสารหลายประเภทที่สามารถใช้เป็นช่องทางในการติดต่อส่งข่าวสาร
ให้กับผู้รับสารเป้าหมาย โดยเครื่องมือสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทจะมีศักยภาพในการสื่อสาร และ
มีเอกลักษณ์ในตัวแตกต่างกันออกไป การเลือกใชจ้ึงขึ้นอยู่กับนักสื่อสารการตลาดที่ต้องพิจารณา
เลือกใช้เครื่องมือส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเปา้หมาย (Kotler, 2007) 

ในปัจจุบัน “ส่วนประสมทางการตลาด” 4Ps ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคและตลาดได้อย่างเพียงพอ ด้วยเหตุนี้นักสื่อสารการตลาดจึงเพิ่มส่วนประกอบอีก 3 ตัว รวม
เรียกว่า “7Ps” ดังที่แสดงในภาพที่ 2.1 ได้แก่ พนักงาน (People) ผู้ที่ตอ้งให้การบริการแก่กลุม่
ผู้บริโภคโดยตรง หากทางองค์กรมีการอบรมทักษะและมารยาทของพนักงานได้เป็นอย่างดี ย่อมสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า กระบวนการ (Process) ระบบการให้บรกิารที่ดี สามารถตอบสนองและ
อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคได้ และแสดงถึงมาตรฐานของสินค้าและบริการ ช่วยสร้างความ
เชื่อมั่นและรักษาฐานลูกค้า และสภาพแวดล้อมการตกแตง่สถานที่ให้บรกิารเป็นอีกหนึ่งส่วนประสม
ทางการตลาดที่สะท้อนภาพลักษณ์และเจตนารมณ์ของผู้ให้บริการ สิ่งแวดล้อมดีจะช่วยเพิ่ม
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ประสิทธิภาพในการสื่อสารและสร้างทัศนคติที่ดีให้กับผู้บรโิภค (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) ซึ่ง P 
ทั้งสามตัวที่เพิ่มเข้ามานั้นมีความส าคัญอย่างย่ิงต่อธุรกิจการบริการ 

  
ภาพที่ 2.1: แสดงส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Booms, B. H., & Bitner, M. J. (1981). Marketing strategies and organizational  

structures for service firms. In James H. Donnelly & William R. George (Ed.), 
Marketing of Services: Conference proceeding (pp. 47-51). Chicago: American 
Marketing Association. 

 
 

จาก 7Ps ยังมีการวิเคราะห์อย่างต่อเนื่องตามสภาพแวดล้อมในการด าเนินธุรกิจภายใต้
สถานการณ์ทีม่ีความเปลี่ยนแปลง ถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอีกสองประเภท คือ สาธารณชน 
(Public) การด าเนินธุรกิจมีความจ าเป็นต้องค านึงถึงสภาพความเป็นอยู่ของประชาชน ว่าการด าเนิน
ธุรกิจและการสื่อสารการตลาดต้องไม่สร้างความเดือดร้อนให้กับประชาชน รวมถึงธุรกิจต้องให้
ความส าคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์อันดีและความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น รวมถึงการพัฒนาคุณภาพชีวิตของ
สาธารณชนด้วย และการเมือง (Political) เป็นส่วนประสมทางการตลาดอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคญั 
ด้วยกฎหมายของบ้านเมืองบางประการมีผลบังคับต่อการสื่อสารการตลาดของสินค้าบางประเภท 
อาทิ สินค้าประเภทสุรา หรือเครื่องด่ืมชูก าลังที่มิใหท้ าการโฆษณาสินค้าในช่วงเวลา 05.00 – 22.00 
น. เป็นต้น ส่วนประสมทางการตลาดที่เพ่ิมเข้ามานั้น เรียกว่า 9Ps  

https://www.ama.org/
https://www.ama.org/
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ดังนั้น การสื่อสารการตลาดที่ดีไม่ได้ขึ้นอยู่กับกับส่วนประสมทางการตลาดที่สี่ (การส่งเสริม
การตลาด) เพียงอย่างเดียว แตข่ึ้นอยู่กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดประเภทอื่นด้วย เพราะ
ภาพลักษณ์ในการให้บริการ ระบบการให้บริการลูกค้าที่ดีและรวดเร็ว และสถานที่จัดจ าหน่ายสินค้า
ในการให้บริการที่มีความเหมาะสมนั้นสามารถสื่อสารตัวตนของความเป็นตราได้อย่างชัดเจน     

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดจะมีอยู่จ านวนมาก แต่ด้วยการแข่งขันทาง
การตลาดที่สูง ประกอบกับตลาดในปัจจุบันมีสินค้าจ านวนมาก ท าให้ความพยายามในการสื่อสาร
สินค้าของแต่บริษัทมีเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย ผู้บริโภคจึงได้รับข่าวสารที่มากเกินไปจากหลายช่องทาง 
เป็นผลท าให้ประสิทธิภาพในการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดลดน้อยลง กลยุทธ์ในการสื่อสาร
การตลาดในแต่ละช่วงเวลา จึงต้องมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องตามสถานการณ์ในตลาดและพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วตามสภาพแวดล้อมรอบด้าน ประกอบกับนักสื่อสาร
การตลาดในอดีตมักให้ความส าคัญในการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด มากกว่าการเลือกใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดให้สัมพันธ์กบัผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายและสื่อสารเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน เป็นอีกสาเหตุที่ท าให้ศักยภาพในการสื่อสารการตลาดลดน้อยลง (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 
2555; นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552 และประดษิฐ์ จุมพลเสถียร, 2547) จากปัญหาดังกล่าว     
ท าให้เกิดแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการขึ้น  

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 จากการศึกษาค้นคว้าแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” ผู้วิจัย 
พบว่า มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายหรือนิยามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแตกต่าง
กันออกไป รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะมีแบบแผนมีขัน้ตอน และเป็นระบบ        
มีจุดเริ่มต้นจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมของตลาดโดยรวมที่มีความเกี่ยวข้อง วิเคราะห์จุดแข็ง 
จุดอ่อนของภาพรวมที่อาจส่งผลกระทบต่อการสื่อสารการตลาด การวิเคราะห์ในส่วนแรกจะน าไปสู่
การก าหนดกลยุทธ์และกลวิธีที่จะใช้ในการสื่อสารเพื่อให้เกิดผลกระทบสูงสุดต่อเป้าหมาย โดยผู้วิจัย
ไดส้ังเคราะห์ถึงประเด็นความส าคัญที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจากนักวิชาการ
หลายท่าน (Clow & Baack, 2010; Duncan & Moriarty, 1997; Eagle & Kitchen, 2000; 
Kotler, 2003; McArthur & Griffin, 1997; Pickton & Broderick, 2001; Shimp, 2010; Varey, 
2002; จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2555; ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556;            
ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2545; นธกฤต วันต๊ะเมล,์ 2556; ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555; ศิวารัตน์       
ณ ปทุม, สุรกิจ เทวกุล และปริญ ลักษิตานนท์, 2550 และสมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2546)  
โดยผู้วิจัยสามารถสรุปองค์ประกอบส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้ 3 ส่วน ดังนี ้
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1) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มีการวางกลยุทธ์โดยผ่านการวางแผนภายใต้

แนวความคิดเดียว หมายถึง แนวคิดในการสื่อสารสินค้าและบริการจ าเป็นต้องมีความสัมพันธ์กันและ
เป้าหมายในการสื่อสารต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยเน้นความเป็นหนึ่งเดียวและมุ่งเน้นที่ลูกค้า
เป้าหมายที่ก าหนดไว ้ผ่านการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบเพ่ือให้บรรลแุผนที่ตั้งไว้ ซึ่ง
รูปแบบต่าง ๆ จะถูกใช้อย่างผสมผสานและสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  

2) กลวิธีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 ประยุกต์เลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่า 1 ประเภท อาทิ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม เป็น
ต้น โดยใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดอย่างผสมผสานและท าการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง และวางแผนใช้
เครื่องมือสื่อสารให้เหมาะสมตามสถานการณ์หรือสภาพแวดล้อมทางการตลาดโดยไม่มีแบบแผน
แน่นอนว่าจะใช้เครื่องมือประเภทใดเพียงประเภทหนึ่ง เนื่องจากข้อดีของเครื่องมือสื่อสารแต่ละ
ประเภทล้วนมีข้อดีที่แตกต่างกันแต่ถ้าน ามาใช้ร่วมกันอย่างเหมาะสมจะช่วยในการส่งเสริมซึ่งกันและ
กันและท าใหก้ารสื่อสารนั้นมปีระสิทธิภาพย่ิงขึ้น แต่จ าเป็นต้องวิเคราะหแ์ละก าหนดช่วงเวลาในการ
ใช้เครื่องมือสื่อสารให้มีการสลับปรับเปลี่ยนกันไปตามระยะเวลาของการสื่อสารแต่ยังคงมีเป้าหมายใน
การสื่อสารเป็นหนึ่งเดียว  

3) ผลลัพธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ผลลัพธ์ที่ได้จากกการสื่อสารนั้น นอกจากจะสามารถสร้างทัศนคติในเชิงบวกแก่ผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายได้แล้ว จะต้องมีเป้าหมายเพื่อมุ่งหวังผลใหส้ินค้าและข่าวสารการเสนอขายสินค้าได้รับ
ความสนใจ ตลอดจนสามารถจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและเกิดความพึง
พอใจต่อตราได้มากที่สุด และเกิดผลกระทบที่มีประสิทธภิาพสูงสุด โดยผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะประเมินผลได้ เพ่ือยกระดับหาช่องทางในการที่จะเพ่ิม
ประสิทธิภาพของการสื่อสารได้อย่างต่อเนื่อง และผู้มสี่วนเกี่ยวข้องโดยใช้ต้นทุนต่ าที่สุด 
 จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยได้ท าการสรุปรูปแบบของกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบ   
บูรณาการ ไว้ในตารางที่ 2.1 โดยแสดงให้เห็นถึงความเช่ือมโยงและความสัมพันธ์ในการวางแผนของ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
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ตารางที่ 2.1: แสดงกระบวนการสื่อสารของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 สรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นกระบวนการสื่อสารที่พัฒนาจาก
โปรแกรมการสื่อสารการตลาดให้มีความเหมาะสมกับตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การวางแผนการสื่อสารการตลาดผ่านการประยุกต์ใช้

 

หมายเหตุ : **สามารถประเมินผลและวัดผลลัพธ์ของการสื่อสารได้ เพื่อพัฒนาการใช้เลือกเครื่องมือ
สื่อสารได้อย่างต่อเนื่อง ตามช่วงเวลาและสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง 

กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
INTEGRATED MAKETING COMMUNICATION PROCESS 

ขั้นตอนการวิเคราะห์ 

ข้อมูลประกอบการพิจารณา 

ขั้นตอนวางกลยุทธ์ 

ขั้นตอนวางกลวิธี 

ผลลัพธ์ที่ได้จากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ต้องเกิดผล
กระทบสูงสุดต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

1. เลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายประเภท อาทิ การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย เป็นต้น มา
ใช้ในการสื่อสารการตลาด โดยค านึงถึงความสอดคล้อง 

2. ท าการสื่อสารการตลาดอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

1. วางกรอบในการสื่อสารตราของสินค้าและบริการ อาทิ 
รูปแบบการน าเสนอ แนวคิด และความคิดสร้างสรรค์            
ที่สอดคล้องกับสินค้าและพฤติกรรมของผู้บริโภค 

2. น าแนวคิดการสื่อสารที่ได้มาวางแผนในการน าเสนอ
กลวิธีให้มีความเชื่อมโยงและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

1. ก าหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
2. ก าหนดต าแน่งผลิตภัณฑ์/ ตรา 
3. ก าหนดจุดมุ่งหมายในการสื่อสารการตลาด 

1. วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก 
2. วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนขององค์การและตรา 
3. วิเคราะห์ตลาด/ ลูกค้า และคู่แข่งขัน 

ผลลัพธ์ 
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เครื่องมือการส่งเสริมทางการตลาดมากกว่า 1 ประเภท มาใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภคเป้าหมาย โดย
ค านึงถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค สภาพตลาดการค้าโดยรวม และศักยภาพของเครื่องมือสื่อสาร 
เพื่อก าหนดวิธีและรูปแบบการสื่อสารให้มีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกัน และท าการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง
ภายใต้การสื่อสารผ่านแนวความคิดเดียว โดยมุ่งหวังให้เกิดผลกระทบสูงสุดต่อการเปลี่ยนพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิาร รวมถึงเพิ่มคุณค่าในตราเพื่อความซื่อสัตย์รักภักดีของผู้บริโภค  

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 
2556) กับการสื่อสารการตลาดแต่เดิมนั้น อยู่ทีว่ิธีในการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
เปรียบเทียบตามตารางที่ 2.2 ไดด้ังนี้  

 
ตารางที่ 2.2: แสดงการเปรียบเทียบระหว่างแนวคิดการสื่อสารการตลาดในอดีต กับแนวคิดการ 

     สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ลักษณะ 
แนวคิดการสื่อสารเพื่อการตลาด 

การสื่อสารการตลาดในอดีต การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
1.กลวิธ ี เลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดทีละ

เครื่องมือ  ต่อการสื่อสารเป้าหมาย
ทางการตลาดแต่ละครั้ง 

เลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด
มากกว่า 1 เครื่องมือ ในการสื่อสาร
เป้าหมายทางการตลาดในช่วงเวลา
เดียวกัน 

2.งบประมาณ ต้นทุนสูง ต้นทุนต่ ากว่า 
3.ผลกระทบ ประสิทธิภาพของเครื่องมือการสื่อสาร

จะลดน้อยลง เมื่อผ่านระยะเวลาไป
ช่วงหนึ่ง 

ประสิทธิภาพของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดมีมาก สร้างผลกระทบสูงสุด
ให้กับลูกค้า เนื่องจากใช้อย่างต่อเนื่อง 

  
จากการศึกษาข้างต้น กล่าวได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นมีประสิทธิภาพสูง

ในการสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค มีศักยภาพในการสร้างความซื่อสัตย์ภักดีต่อตรา เนื่องจากการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการน้ันจะเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายประเภท โดยผ่านการคิด
วิเคราะห์ และการประเมินสถานการณ์ตลาด รวมถึงพฤติกรรมของผู้บรโิภคเฉพาะกลุ่ม เพื่อให้
สามารถเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายของสินค้าและบริการ สรุปได้ว่า 
การเลือกใช้เครื่องมือสื่อเพียงอย่างเดียวนั้น จะมีประสิทธภิาพน้อยกว่าการเลือกใช้เครื่องมือสื่อหลาย
ประเภท เนื่องจากสามารถสร้างความน่าสนใจ และความแตกต่างของแบรนด์ให้ต่างจากคู่แข่งได้  
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ประเภทเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ ่ๆ 
(ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556 และศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) ได้ดังนี้  

1) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภท Above the Line อาทิ สื่อสิ่งพิมพ์ ประกอบด้วย 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ สื่อกลางแจ้ง เป็นต้น เนื่องจากว่าเป็นการ
โฆษณาผ่านทางสื่อหลักประเภทต่าง ๆ ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารในกลุ่มนีจ้ะเข้าถึงเป้าหมายจ านวนมาก
ได้ในเวลาอันรวดเร็ว แต่ใช้งบประมาณค่อนข้างสูง เนื่องจากต้องซื้อสื่อเพื่อท าการสื่อสารการตลาด 

2) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภท (Below the Line) อาทิ การส่งเสริมการขาย 
การตลาดเชิงกิจกรรม การจัดส่งเอกสารสื่อสิง่พิมพ์ ประเภทจดหมายตรง การขายโดยบุคคล และการ
ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น เครื่องมือการสื่อสารในกลุ่มนี้เป็นการสื่อสารโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายเน้นผล
การตอบสนองจากผู้บริโภคที่มากขึ้น จากการจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ และใช้งบประมาณค่อนข้างต่ ากว่ากลุ่มแรก เนื่องจากไม่ต้องด าเนินการ
ซื้อสื่อ โดยเครือ่งมือบางประเภทในกลุ่มนี้จัดว่าเป็นการสื่อสารที่มีลักษณะการสื่อสารสองทาง ที่เปิด
โอกาสในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ค้าและผูร้ับสารได้ด้วย โดยเครื่องมือส่งเสริมการตลาด
พื้นฐานที่ส าคญัมีอยู่ 5 ประเภท (แผนภาพที่ 2.2) ดังนี ้
 
ภาพที่ 2.2: แสดงเครื่องมือส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: Kotler, P. (1997). Principles of marketing. New Jersey: Prentice Hall.  
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1) การโฆษณา  คือ ข่าวสารที่ส่งผ่านช่องทางสื่อมวลชนหลัก โดยมีผู้อุปถัมภ์ที่ระบุเป็นผู้ออก 
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาน้ัน  การโฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารที่มีลักษณะเป็นการเชิญชวน  มีลักษณะ
ไม่เป็นกลางและค่อนข้างมีคติ (Russell & Lane, 1996) หรือกล่าวได้ว่าเป็นการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่
มีจุดประสงค์เพื่อขายสินค้าการบริการ จูงใจผู้บริโภคให้มีความคิดเห็นหรือมีการตอบสนองพฤติกรรม
กลับมาในรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยคาดหวังให้เป็นไปตามที่ผู้ส่งสารต้องการ หรือเพื่อ
ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสินค้า ดังน้ัน หน้าที่ของโฆษณา คือ แจ้งข้อมูลข่าวสาร กระตุ้นจูงใจท าใหผู้้รับ
สารหรือผู้บริโภคนั้นเกิดความต้องการอยากซื้อสินค้า หรอืจดจ าชื่อตราสินค้านั้นได้ ซึ่งการที่จะท าให้
การโฆษณานั้นมีประสิทธิผลมากที่สุด คือ การที่นักสื่อสารการตลาดก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้แคบลง
มา อาทิ ต้องการสื่อสารการตลาดเพื่อโฆษณาโรงแรมเปิดใหม่ จึงเลือกลงโฆษณาในนิตยสารท่องเที่ยว 
เป็นต้น (พันทิพา ธีรานุวัฒน์, 2551; ธีรพล ภูรัต, 2543 และนิวัต วงศ์พรหมปรีดา, 2536) ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุณณภา ขุนเศรษฐี (2554) ทีพ่บว่า ลูกค้ารู้จักร้านเสื้อผ้าออนไลน์จาก
เครื่องมือสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณามากที่สุด  
 
ตารางที่ 2.3: แสดงคุณลักษณะของเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทโฆษณา 
 

คุณลักษณะของการโฆษณา 

ข้อด ี ข้อจ ากัด 

1. ลักษณะของสื่อมีความเป็นมวลชนเหมาะกับ 
   การสื่อสารกับผู้รับสารจ านวนมาก 

1. ไม่สามารถเจาะจงผู้รับสารเป้าหมาย 
   เฉพาะกลุ่มได ้

2. เป็นรูปแบบของการสื่อสารที่ไม่ใช้บุคคล        
   ท าให้ข้อมูลที่สื่อสารไม่ถูกบิดเบือน 

2. ค่าใช้จ่ายสูง 

3. มีคุณสมบัติในการกระตุ้นและจูงใจสูง 3. วัดผลตอบรับได้ยาก 

 
อย่างไรก็ตาม เครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทโฆษณาก็จะมีคุณลักษณะที่แตกต่างกันตาม

ช่องทาง (สื่อ) ที่นักสื่อสารการตลาดเลือกใช้เป็นช่องทางในการโฆษณา ทั้งนี้การเลือกใช้สื่อต้อง
ค านึงถึงพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อของผู้รับสารด้วยเพื่อหลีกเลี่ยงการใช้งบประมาณในการโฆษณา
โดยสิ้นเปลือง โดยสามารถแบ่งประเภทหลัก ๆ ของสื่อโฆษณาออกเป็น 5 ประเภท               
(นธกฤต วันต๊ะเมลล,์ 2555 และฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตนิันท์ วารีวนิช, 2551) ดังนี ้
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1.1) สื่อสิ่งพิมพ ์อาทิ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น สื่อหนังสอืพิมพ์มีคุณสมบัติ 
ในการเข้าถึงผู้รับสารได้จ านวนมาก และมคีวามยืดหยุ่นในด้านเวลาสูง เนื่องด้วยการออกสื่อของ
หนังสือพิมพ์มีความถี่สูง ประกอบไปด้วยฉบับรายวัน รอบเช้า รอบเย็น มีพื้นที่ในการลงโฆษณามาก
สามารถน าเสนอเนื้อหาที่ต้องการสื่อสารได้อย่างละเอียดแต่ค่าใช้จ่ายในการลงพ้ืนที่การโฆษณาก็จะ
เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วยตามขนาดของเนื้อหา แต่มีอายุการใช้งานสั้นเนื่องด้วยกระดาษและคุณภาพใน
การพิมพ์ ในสว่นของสื่อนิตยสาร สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง เนื่องจากนิตยสารที่
ตีพิมพ์มีหลายประเภท ท าใหน้ักสื่อสารการตลาดสามารถเลือกลงนิตยสารที่เหมาะสมกบัสินค้าและ
บริการของตนได้ คุณภาพในการพิมพ์ของสื่อนิตยสารสูงและมีอายุการใช้งานนานกว่าสื่อหนังสือพิมพ์ 
ความถี่ในการน าเสนอต่ ากว่าหนังสือพิมพ์เนื่องจากสื่อนิตยสารจะออกเป็นรายเดือน  

1.2) สื่อกลางแจ้ง ประเภทป้ายโฆษณาและป้ายอิเล็กทรอนิกสท์ี่ติดกับอาคารสูง  
สะพานลอย ป้ายรถประจ าทาง เป็นต้น สื่อกลางแจ้งมีจุดเด่นตรงที่เข้าถึงผู้รับสารได้จ านวนมาก และ
มีความถี่สูงในการโฆษณา ขึ้นอยู่กับท าเลที่ตั้งของป้ายโฆษณากลางแจ้ง ว่าท าเลใดที่เหมาะแก่การ
โฆษณาและสะดวกต่อการมองเห็นของผู้รับสาร และหากป้ายโฆษณามีคุณสมบัติในการน าเสนอ
ภาพเคลื่อนไหวได้ยิ่งสร้างผลกระทบทางการสื่อสารและดึงดูดใจผู้รับสารที่ได้พบเห็นได้ แต่มีข้อจ ากัด
ในเรื่องการเสนอรายละเอียดได้น้อย ต้นทุนในการโฆษณาขึ้นอยู่กับท าเลและวัดผลตอบรับของ
กลุ่มเป้าหมายได้ยาก 

1.3) สื่อเคลื่อนที่ เปน็สื่อโฆษณาทีต่ิดอยู่กับยานพาหนะ โดยใช้ยานพาหนะ อาทิ  
รถแท็กซี่  รถประจ าทาง รถไฟฟ้า เรือ เป็นต้น หรือคน เปน็สื่อกลางในการใช้เคลื่อนย้ายข้อความ
โฆษณาไปยังสถานที่ต่าง ๆ สื่อเคลื่อนที่สามารถสร้างความสนใจและดึงดูดผู้คนที่พบเห็นได้มาก หากมี
ความคิดสร้างสรรค์ในการน าเสนอสื่อโฆษณา แต่น าเสนอข้อความในสื่อได้น้อย 

1.4) สื่อในสถานที่ ประกอบไปด้วย สื่อโฆษณา ณ จุดขาย เปน็สื่อโฆษณาทีม่ี 
อิทธิพลสูงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับการตกแต่งที่วางสินค้าและการ
สาธิตสินค้าที่เป็นส่วนช่วยในการจูงใจ หรือสื่อโฆษณาที่ติดบริเวณลิฟต์ ผนังทางเดิน บันไดเลื่อน ก็
เป็นสื่อโฆษณาที่มีโอกาสพบเห็นได้ง่าย  

1.5) สื่อกระจายสัญญาณ อาทิ สื่อโทรทัศน ์สื่อวิทยุ สื่ออนิเทอร์เน็ต และสื่อโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ เป็นต้น สื่อในกลุ่มนี้ได้รับความนิยมมากในการใช้เป็นช่องทางในการโฆษณา  

 สื่อโทรทัศน ์มีคุณสมบัติเด่นในการเสนอภาพและเสียงที่สามารถดึงดูดใจผู้รับสารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เนื่องจากนักสื่อสารสามารถสร้างสรรค์และน าเสนอสื่อให้มีความสนใจได้ เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายผู้รับสารได้ในวงกว้าง และเข้าถึงผู้รับสารได้อย่างรวดเร็ว แต่ต้นทุนในการลงโฆษณาสูง
และไม่สามารถเฉพาะเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้  
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 สื่อวิทย ุมีคุณสมบัติในการน าเสนอเสียงในการโฆษณา และมีความเหมาะสมกับพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในปัจจุบัน เนื่องด้วยวิถีในการด าเนินชีวิตที่ต้องเดินทางสัญจรท าให้ต้อง
โดยสารยานพาหนะเป็นเวลานาน ท าให้สื่อวิทยุเป็นช่องทางการโฆษณาที่เข้าถึงกลุ่มผูร้ับสารได้มาก  
มีค่าใช่จ่ายในการโฆษณาต่ ากว่าสื่อโทรทัศน์ แต่สื่อจะน่าสนใจมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับวิธีในการ
น าเสนอ และระยะเวลาในการน าเสนอโฆษณาค่อนข้างสั้น 

 สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ เป็นการโฆษณาโดยใช้ช่วงเวลาก่อนภาพยนตร์ฉายในการ
น าเสนอ สื่อนี้มีคุณสมบัติเดน่ในเรื่องของคุณภาพของการฉายภาพและเสียงที่มีความดึงดูดใจมากกว่า
การน าเสนอภาพและเสียงของสื่อโทรทัศน์ ท าให้สื่อในลักษณะนี้มีความน่าสนใจสูงและเป็นที่จดจ าได้
ง่ายต่อผู้รับสาร นอกจากการโฆษณาก่อนภาพยนตร์ฉายแล้ว ยังมีสื่อบริเวณโดยรอบโรงภาพยนตร์   
ที่เป็นจุดสนใจได้เป็นอย่างดี แต่ต้นทุนในการลงโฆษณาสูงและเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ในวงแคบ  

 สื่ออินเทอร์เน็ต มีคุณสมบัติเด่นในการน าเสนอโฆษณา เป็นช่องทางสื่อที่ผู้บริโภคในปัจจุบัน
เข้าถึงได้ง่าย และสามารถเปดิรับได้ทุกที่ทุกเวลา ต้นทุนต่ า นักสื่อสารการตลาดสามารถเลือกลง
โฆษณาให้เฉพาะเจาะจงกับกลุ่มเป้าหมายทีต่้องการให้พบเห็นโฆษณาได้ แต่มีข้อจ ากัดในผู้ที่ใช้
อุปกรณ์ที่สามารถใช้งานอินเทอร์เน็ตได้เท่านั้น  
 ในส่วนของข้อจ ากัดของสื่อโทรทัศน์ วิทย ุและสื่ออินเทอร์เน็ต อ านาจในการเปิดรับสื่อจะ
ขึ้นอยู่กับผู้บริโภคที่สามารถเลือกที่จะเปิดรับหรือไม่เปิดรับสื่อน้ันๆได้ตามต้องการ 

2) การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว เป็นการติดต่อสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์ต่อ
บริษัทกับกลุ่มชุมชนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับบริษัท ชุมชนเหล่านี้ได้แก่ ลกูค้า ผู้ขาย ปัจจัยการผลิต ผู้ถือ
หุ้น พนักงานบริษัท รฐับาล และสังคมซึ่งองค์การนั้นด าเนินการอยู่ (Boone & Kurtz, 1995) ในรูป
ของการแจ้งข่าว จัดกิจกรรมที่มีความน่าสนใจเพื่อเขียนข่าวท าการประชาสัมพันธ์และส่งไปยัง
ช่องทางสื่อต่าง ๆ โดยที่การประชาสัมพันธ์มีหน้าที่สร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าและองค์การ เพื่อ
สร้างความรู้ความเข้าใจและสร้างความเช่ือมั่นให้กับกลุ่มผู้บริโภคได ้(เสรี วงษ์มณฑา, 2540)  

การประชาสัมพันธ์มักน ามาใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้าและองค์การโดย
ส่วนใหญ่ อาท ิการประชาสัมพันธ์ที่มีเป้าหมายหลักในการมีความรับผิดชอบต่อสังคม CSR 
(Corporate social responsibility) เป็นการด าเนินกิจกรรมภายใต้หลกัจริยธรรมที่องค์การมีต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อม ในการช่วยเหลือ และจัดการองค์การมิให้สร้างความเดือดร้อนต่อสังคมหรือ
สิ่งแวดล้อม รวมถึงสร้างประโยชน์ให้เกิดขึ้นอย่างยั่งยืน เป็นต้น 

ดังนั้น การเลือกใช้เครื่องมือประชาสัมพันธ์จึงขึ้นอยู่กับความสามารถของนักประชาสัมพันธ์
ในการใช้เทคนคิในการเสนอข่าวได้อย่างมีประสิทธิภาพ อาทิ การจัดงานแถลงข่าว การจัดกิจกรรม
พิเศษส าหรือสื่อมวลชน การเขียนบทความแฝงโฆษณา หรือการส่งข่าวให้กับสื่อมวลชน        
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โดยนักสื่อสารสามารถใช้การประชาสัมพันธ์ในเชิงรุกเพื่อท าการโฆษณาสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตรา 
หรือใช้การประชาสัมพันธ์ในเชิงรับเพื่อแก้ไขและปกป้องสถานการณ์ที่ส่งผลลบต่อตราหรือองค์กร 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เพียงตะวัน ไทรทรัพย์ณรงค์ (2552) ที่พบว่า การประชาสัมพันธ์เผยแพร่
ข่าวของไฮเปอร์มาร์เก็ต ด้วยการลงบทความประชาสัมพันธ์แฝงในโฆษณา มีความสัมพันธ์กับวันและ
ความถี่ในการใช้บริการ และประเภทสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการซื้อเป็นอย่างมาก อย่างไรก็ตาม ผลลัพธ์
ในการประชาสัมพันธ์นั้นไมส่ามารถวัดผลได้อย่างชัดเจนเมื่อเปรียบเทียบกับการจัดส่งเสริมการขาย 

3) การส่งเสริมการขาย คือ กจิกรรมทางการตลาดที่จัดท าเพื่อเสนอคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษ
ส าหรับผลิตภณัฑ์ให้กับพนักงานขาย ผู้จ าหน่าย หรือผู้บริโภคขั้นสุดท้ายเพ่ือกระตุ้นการขายให้เร็วขึ้น 
(G. E. Belch & Belch, 2015) การส่งเสริมการขายโดยทั่วไปสามารถแยกได้เป็น กิจกรรมการขายที่
มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค กิจกรรมการขายที่มุ่งเน้นคนกลาง และกิจกรรมการขายที่มุ่งเน้นที่พนักงาน  

การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภคมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการขั้น
สุดท้าย เกิดการตัดสินใจซื้อเรว็ขึ้นโดยใช้เครื่องมือหลากหลายแบบเป็นแรงจูงใจ โดยการส่งเสริมการ
ขายนั้นสามารถท าได้หลายรูปแบบ อาทิ การลดราสินค้าในช่วงสิ้นปีของห้างสรรพสินคา้ต่าง ๆ การ
แจกของแถมหรือของสมนาคุณผ่านการชิงโชคจากฝาขวดเครื่องด่ืมชาเขียวอิชิตันลุ้นรับมือถือสมาร์ท
โฟน  การแจกคูปองเงินสดของห้างสรรพสินค้า IKEA หรือการแจกคูปองเงินสดผ่านหนังสือพิมพ์ของ 
Tesco Lotus การแข่งขันชาบูลิมปิกของ Shabushi เพื่อชิงรางวัลเงินสด เป็นต้น ซึ่งการเลือก
รูปแบบส่งเสริมการขายนั้นต้องขึ้นอยู่กับเป้าหมายและศักยภาพขององค์กรด้วย เนื่องจากรูปแบบการ
ส่งเสริมการขายบางประเภทมีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง ยกตัวอย่างเช่น การแจกของตัวอย่างเพื่อให้
ผู้บริโภคได้ทดลองฟรี ตามสถานที่ต่าง ๆ จะมีต้นทุนสูง และหากสินค้าตัวอย่างได้รับโดย
กลุ่มเป้าหมายที่ไม่มีความสนใจในสินค้าดังกล่าว ก็จะเป็นการสิ้นเปลืองงบประมาณโดยที่เราไม่
สามารถทราบได้อย่างแน่ชัดถึงผลตอบรับ แต่ในทางตรงกันข้ามอาจจะได้รับลูกค้ากลุม่คาดหวัง
กลับมา สอดคล้องกับงานวิจัยของ พันทิพา ธีรานุวัฒน์ (2551) ที่พบว่า การที่ร้านจ าหน่ายสมุนไพร
ไทยมีการจัดสง่เสริมการขายให้กับผู้บริโภค อาทิ การแจกของแถมพร้อมกับการซื้อผลิตภัณฑ์ การลด
ราคาสินค้าในช่วงส่งเสริมการขาย การชิงโชค ส่งฉลากเพือ่จับรางวัลใหญ่ และการแจกผลิตภัณฑ์
ทดลองให้กับผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อสินค้า   

การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่คนกลาง เป็นกลยุทธ์การสง่เสริมการขายที่ช่วยผลักดันให้
พ่อค้าคนกลางช่วยกระตุ้นการเพิ่มยอดขายของสินค้าและบริการนั้นๆไปยังผู้บริโภค อาทิ การมอบ
ส่วนลดส าหรบัการซื้อขาย การแถมสินค้า ซึ่งวิธีการต่าง ๆ จะขึ้นอยู่กับเง่ือนไขของทางบริษัท 
นอกจากนั้น เพื่อเป็นการสร้างสัมพันธภาพอันดีต่อกันในการร่วมลงทุนทางธุรกิจ บริษัทสามารถจัด
กิจกรรมพิเศษในการสร้างก าไรและกระตุ้นยอดขายให้กับคนกลาง 



22 

 

การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่พนักงานขาย เป็นการให้ผลตอบแทนให้โบนัสแก่พนักงานขาย
ที่สามารถท ายอดขายได้ตามที่ก าหนด โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างก าลังใจให้กับพนักงานในความ
พยายามขายสินค้าและท ายอดขายได้ และจดัเป็นการพัฒนาความสามารถพนักงานขายในทางอ้อม  

นับได้ว่าเครื่องมือการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือที่ส าคัญควรเลือกใช้เมือ่ต้องการสร้าง
ความซื่อสัตย์ภักดีของลูกค้าให้เพิ่มมากขึ้น เมื่อต้องการกระตุ้นยอดขายในระยะสั้น และเมื่อต้องการ
น าเสนอสินค้าและบริการใหม่ ๆ ให้เป็นที่รูจ้ัก โดย เวลล์ และคณะ (Wells et al., 2000) ได้กล่าวว่า 
การส่งเสริมการขายนั้นมีศักยภาพในการเพ่ิมคุณค่าให้กับตราของสินค้าหรือบริการในช่วงเวลาที่จ ากัด 
และการส่งเสรมิการขายจะมีผลโดยตรงต่อการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าทันที  

4) การขายโดยบุคคล เป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง ซึ่งผู้ขายยินดีที่จะให้ค าปรึกษาหรือ
ยินดีใหค้วามช่วยเหลือในการให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าและบริการ หรือเชิญชวนผู้ซื้อที่มุ่งหวัง ให้
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท (G. E. Belch & Belch, 2015)  หรอืให้ปฏิบัติตามความคิดอย่าง
ใดอย่างหนึ่ง การขายโดยบุคคลเป็นองค์ประกอบอีกตัวหนึ่งของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที่
ต่างจากการโฆษณาตรงที่พนักงานขายจะท าหน้าที่ในการสื่อสารกับผู้บรโิภคแบบตัวต่อตัวท าให้การ
สื่อสารนี้สามารถรับรู้ได้ว่าผู้บริโภคดังกล่าวใช่กลุ่มเป้าหมายของสินค้าหรือไม่  

จากนิยามข้างต้นแสดงให้เหน็ว่า การขายโดยบุคคลเป็นการเผชิญหน้ากันระหว่างผู้ซื้อและ
ผู้ขาย เป็นการเสนอขายด้วยวาจา ท าให้แตล่ะฝ่ายสามารถสังเกตความต้องการและพฤตกิรรมของแต่
ละฝ่ายได้อย่างใกล้ชิด พร้อมทั้งสามารถปรบัปรุงข้อเสนอให้สอดคล้องกนัทั้งสองฝ่ายตามสถานการณ์
ได ้(ดารา ทีปะปาล, 2546) สอดคล้องกับงานวิจัยของ พันทิพา ธีรานุวัฒน์ (2551) ที่พบว่า การใช้
ทีมงานหรือพนักงานขายในการจ าหน่ายและให้ข้อมลูด้านสมุนไพร นั้นมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจ
ใช้สมุนไพรของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นความมีมนุษยสัมพันธ์ของพนักงานขาย หน้าตา กิริยามารยาท
ของพนักงาน และการให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า ล้วนมคีวามส าคัญอยา่งยิ่งต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาวิณี พิบูลย์พัฒน์ (2547) ที่พบว่า การมีพนักงาน
ขายแนะน าผลิตภัณฑ์ให้กับผูบ้ริโภคมีความสัมพันธม์ากกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

อย่างไรก็ตามการใช้พนักงานในการขายสินคา้ ก็มีข้อจ ากัดในเรื่องของความสามารถในการ
สื่อสารของพนักงานขายแต่ละบุคคล ดังนั้นการสื่อสารการตลาดในลักษณะน้ีจึงจ าเป็นต้องจัดให้มีการ
อบรมและสร้างความเข้าใจที่ตรงกันในการสื่อสารเป้าหมายของสินค้าและบริการต่อพนักงานขาย 

สรุปได้ว่า พนักงานขายเป็นการสื่อสารการตลาดแบบเผชิญหน้าระหว่างบุคคล โดยพนักงาน
มีหน้าที่ในการแสวงหาลูกค้าเป้าหมาย โดยใช้ทักษะในการสื่อสารเพ่ือสื่อสารข้อมูลสินค้า เพื่อโน้มน้าว
ใจเป้าหมายและสร้างอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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5) การตลาดทางตรง เป็นการสร้างความสัมพันธกั์บลูกค้าแบบตัวต่อตัว หรือเข้าไปมีสว่นกับ
ลูกค้าในแตล่ะรายโดยใช้เครื่องมือสื่อสารอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือมากกว่าหนึ่งประเภทในการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าทีค่าดหวังโดยตรง เพื่อให้ลูกคา้ตอบสนองได้ในทันท ีหรือให้สามารถ
โต้ตอบกันไดอ้ันเป็นการติดต่อสองทาง ซึ่งเป็นการติดต่อสื่อสารที่นิยมใชก้ันมากในปัจจบุัน ข้อดีของ
การเลือกใช้การตลาดทางตรง คือ นักสื่อสารการตลาดสามารถท าการปรับเปลี่ยนข้อมลูเพื่อให้มีความ
เฉพาเจาะจงตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้โดยตรง และเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่สามารถ
รับรู้ผลตอบรับของการสื่อสารได้ในทันที โดยเครื่องมือการตลาดทางตรงที่นิยมเลือกใชม้ี (เกษม 
พิพัฒน์เสรีธรรม, 2550; ดารา ทีปะปาล, 2546 และเสรี วงษ์มณฑา, 2540) มีดังน้ี  

5.1) การใช้จดหมายตรง เป็นการส่งจดหมายที่มีเนื้อหาการเชิญชวนให้เข้าร่วม 
กิจกรรมทางการตลาดของสินค้า หรือรายการสินค้าที่น่าสนใจประจ าเดือนที่ได้รับความนิยมใน
รูปแบบของ โบรชัวร์ โปสการ์ด โดยแนบมากับจดหมายแจ้งค่าใช้บริการหรือจดหมายแจ้งสิทธิพิเศษ 
ไปยังผู้บริโภคเป้าหมายโดยตรง  

5.2) การใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นช่องทางที่มีความเหมาะสมกับยคุปัจจุบันที่
ผู้บริโภคต่างใช้เครื่องมือการสื่อสารที่สามารถเชื่อมโยงกับเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลา 
การตลาดทางตรงที่ใช้เครื่องมือในกลุ่มนี้จะช่วยให้การติดต่อสื่อสารมีความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น และ
สามารถขยายส่วนแบ่งทางการตลาดให้เพิ่มขึ้นได้ไปยังกลุ่มเป้าหมายอื่นที่อาศัยอยู่ในต่างแดน  

5.3) การใช้โทรศัพท์ในการตดิต่อสื่อสารกับผู้บริโภคเป้าหมายโดยตรง หรือการเพิ่ม
ช่องทางในการอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค โดยการจัดตั้งหมายเลขพิเศษในการเป็นช่องทางซื้อ
ขายสินค้า สั่งสินค้า แจ้งปัญหา หรือเป็นช่องทางในการบริการหลังการขาย เป็นต้น  

5.4) การส่งแคตตาล็อกที่มีรายละเอียดของสินค้าและบริการโดยละเอียดไปยัง
ผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีเป้าหมายเพื่อให้ลกูค้าท าการสั่งซื้อสินค้าจากนติยสารผ่านทางช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารโทรศัพท์หรือไปรษณีย์  

นอกจากการใช้เครื่องมือข้างต้นแล้วยังมีการตลาดทางไกล การใช้สื่อวิทยุ การใช้นิตยสาร 
การขายโดยวิธีสัมมนา การขายโดยจัดงานสังสรรค์ การใช้ป้ายโฆษณา และการใช้ซุ้มขายสินค้า เป็น
ต้น ดังนั้น เครื่องมือสื่อสารการตลาดทางตรงเป็นช่องทางการสื่อสารที่สามารถเปิดโอกาสในการสร้าง
สัมพันธภาพอันดีระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อได้เป็นอย่างดี เนื่องจากมีช่องทางที่มีความเป็นส่วนตัว เปิด
โอกาสให้ลูกคา้มีส่วนร่วม และมีความสะดวกรวดเร็วสูง  

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้ง 5 ประเภทข้างต้น จัดเป็นเครื่องมือพื้นฐานที่นักสื่อสาร
นิยมใช้เพื่อสร้างการรับรู้และชักจูงให้กลุ่มผูร้ับสารเกิดความสนใจสินค้าและบริการ นอกจากเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดทั้ง 5 ที่มีการใช้สื่อมวลชนในการเป็นช่องทางติดต่อสื่อสารแล้ว ยังมีเครื่องมือสื่อสาร 
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การตลาดอีกหลายประเภทที่ได้รับความนิยม เนื่องจากไม่ได้ใช้สื่อเป็นช่องทางหลักในการติดต่อ 
สื่อสาร ท าให้ต้นทุนในการใช้เครื่องมือสื่อสารต่ า รวมถึงเครื่องมือที่จะกล่าวถึงเหล่าน้ีมีความสามารถ
ดึงดูดใจผู้บริโภค และสามารถมอบประสบการณ์ร่วมระหว่างตราและผู้บริโภคได้ มีดังนี้ 

6) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) เป็นการสื่อสารการตลาดผ่านการจัดกิจกรรมที่มี
ความส าคัญกบัตรา หรือมีความสอดคล้องกับสถานการณ์หรือเทศกาลที่พิเศษในช่วงเวลานั้น ๆ 
ภายใต้แนวคิดการจัดกิจกรรมที่ผสมผสานกิจกรรมให้มีความสอดคล้องกับเป้าหมายของตรา โดยเปิด
โอกาสให้กลุ่มผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมกับตราอย่างใกล้ชิดเพื่อผูกสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผูซ้ื้อ การ
สื่อสารการตลาดในลักษณะที่จะท าให้ผู้บรโิภคท าความรู้จักกับตราได้มากขึ้น (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 
2556 และนธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555)  

ในการจัดกิจกรรมทางการตลาดนี้ นักสื่อสารการตลาดควรจัดกิจกรรมที่มีความน่าสนใจ และ
มีการสื่อสารทีช่ัดเจน ที่ส าคญัต้องระบุหรือจัดท าสัญลักษณ์ของตราให้โดดเด่น และนักสื่อสารต้อง
ค านึงเป้าหมายของการจัดงานว่าจัดเพื่ออะไรและมุ่งหวังสิ่งใดบ้างจากกิจกรรมครั้งนี้ โดยเครื่องมือ
ประเภทนี้มีข้อดีในเรื่องความเฉพาะเจาะจง เนื่องจากนักสื่อสารการตลาดสามารถเลือกสถานที่และ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้เข้าร่วมกจิกรรมได้เพราะเป็นกิจกรรมพิเศษ การที่ผู้บริโภคมี
ประสบการณ์ร่วมที่ดีกับตรา จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อและเปิดรับสื่อของตรา
ดังกล่าว ซึ่งรูปแบบของกิจกรรมการตลาด แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะดังนี ้

6.1) เป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นโดยองค์การ กิจกรรมทางการตลาดในลักษณะนี้ส่วนมาก
จัดขึ้นเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์การ อาทิ การฉลองครบรอบการจัดตั้งตรา การจัดกิจกรรม
ขอบคุณลูกค้า การจัดกิจกรรมเปิดตัวแนะน าสินค้าใหม่ เป็นต้น การจัดกิจกรรมนี้มีข้อเสียคือ ใช้
งบประมาณในการจัดสูง แต่ขอ้ดีคือองค์การสามารถวางรูปแบบของกิจกรรมให้ตรงกับเป้าหมายที่
ต้องการสื่อสารได้ และสามารถสร้างผลกระทบของสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคได ้

6.2) เป็นกิจกรรมที่องค์การเข้าไปมีส่วนร่วม อาทิ งานนิทรรศการ การจัดงานแสดง
สินค้า ที่ผู้จัดงานนั้น ๆ เปิดโอกาสให้องค์การอื่นเข้ามามีส่วนร่วมในการจัดแสดงสินคา้ ข้อดีของ
กิจกรรมในรูปแบบนี้คือ ต้นทุนในการจัดกจิกรรมต่ า เนื่องจากองค์การมิได้เป็นผู้จัดงานแต่เพียงผู้เดียว 
แต่เพียงเข้าไปมีส่วนร่วมกับงานที่จัดขึ้นท าให้ช่วยลดต้นทุน 

จากข้อมูลเกี่ยวกับการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม อธิบายได้ว่ามีรูปแบบการสื่อสารที่เป็นสอง
ทาง เป็นเครื่องมือที่เปิดโอกาสเต็มที่ส าหรบัการสร้างประสบการณ์ร่วมกันระหว่างตราและผู้บริโภค 
และสามารถสร้างยอดขายหากมีการผสมผสานจัดการส่งเสริมการขายไปด้วย (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 
2555) มีความยืดหยุ่นสูง เป็นเครื่องมือที่เหมาะสมส าหรบัการสร้างสัมพันธภาพอันดีและสร้าง
ทัศนคติเชิงบวกให้กับผู้บริโภค   
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7) การเป็นผูส้นับสนุน หรือผูอุ้ปถัมภ์กิจกรรม (Sponsorship) เป็นการด าเนินกิจกรรม
สื่อสารการตลาดโดยการเข้าไปเป็นผู้อุปถัมภ์ สนับสนุนทางการตลาดให้กับองค์กรอ่ืน โดยมีรูปแบบ
ของการเป็นผู้สนับสนุน อาท ิการสนับสนุนรายการโทรทัศน์วิทยุที่ได้รับความนิยม การสนับสนุนการ
จัดประกวดแข่งขันประเภทต่าง ๆ การสนับสนุนงานศิลปวัฒนธรรม การสนับสนุนการแข่งขันกีฬา 
เป็นต้น ด้วยการสนับสนุนในรูปแบบของเงิน การส่งบุคลากรเข้าไปให้ความช่วยเหลือ บริจาคสิ่งของ 
สนับสนุนของรางวัลที่เป็นสินค้าหรือบริการขององค์กร โดยมุ่งหวังผลทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้
ตราและสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค หากมีการสนับสนุนกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งอย่างต่อเนื่องจะ
ช่วยสร้างคุณค่าให้กับตรา สรา้งภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตรา (Kitchen & Pelsmacker, 2004;      
เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2555 และนธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) 
 ในปัจจุบันการที่ตราเข้าไปให้การสนับสนุนรายการโทรทัศน์ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากเป็นการน าเสนอตราในการสื่อสารการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากผู้ที่ได้รับชมไม่
รู้สึกว่าโดนชักชวนหรือชวนเชื่อในตรานั้น ๆ ด้วยเหตุน้ีท าให้ตราเข้าไปอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค
และเกิดการจดจ าในที่สุด 

8) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) และ Viral Marketing ในส่วนของ
การตลาดแบบปากต่อปากเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดทางเลือกที่ใช้บุคคลหรือผู้บริโภคเป็นสื่อใน
การสื่อสารเรื่องราวที่เกี่ยวกับตรา ผ่านการบอกต่อจากลูกค้ากลุ่มหนึ่งที่ชื่นชอบในสินค้าหรือบริการ
และเล่าให้ลูกค้าอีกกลุ่มหนึ่งได้ฟัง ไม่ว่าจะเป็นบุคคลในครอบครัวหรือบุคคลรอบข้าง โดยมีข้อดี คือ 
มีความน่าเชื่อถือสูงเพราะบุคคลที่เชิญชวนเป็นคนใกล้ตัวและเคยใช้สินค้าหรือบริการนั้นจริง ๆ ท าให้
การสื่อสารการตลาดในลักษณะสามารถโน้มน้าวใจได้สูง การท าให้การตลาดแบบปากต่อปากประสบ
ความส าเร็จนั้นนักสื่อสารการตลาดต้องเผยแพร่ข่าวสารไปให้บุคคลที่เป็นผู้น าทางความคิด อาทิ ดารา
นักแสดง นักรอ้ง บุคคลที่มีชือ่เสียง หรือผู้เชี่ยวชาญ เป็นต้น การตลาดในลักษณะนี้จะขึ้นอยู่กับ
ความสามารถในการกระจายข่าวสาร ส่วนมากผู้บริโภคมักจะเชื่อถือความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วยกัน
มากกว่าการโฆษณาหรือค าเชื้อเชิญจากตรา ซึ่งเครื่องมือนี้เหมาะสมอย่างยิ่งกับสังคมในปัจจุบันที่มี
การใช้ชีวิตแบบเครือข่ายชอบแบ่งปันเรื่องราวให้กับผู้อื่น และมีความเป็นสังคมเครือญาติสูง 
การตลาดในลักษณะนี้ใช้งบประมาณในการท าน้อยมากเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ในรูปแบบอื่น (Clow & Baack, 2012; เกษม พิพัฒน์เสรธีรรม, 2555 และจิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ 
และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555) 

สิ่งที่ส าคัญในการใช้การตลาดแบบปากต่อปาก คือ สินค้าหรือบริการที่น าเสนอน้ันต้องมี
ความเป็นเอกลักษณ์ มีลักษณะพิเศษ มีความแปลกใหม่เหนือกว่าคู่แข่งขัน และมีการน าเสนอที่
น่าสนใจที่ผู้บรโิภคสามารถน าเรื่องราวไปบอกเล่าได้ ควรก าหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่คาดว่าจะมี 
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อิทธิพลในการโน้มน้าวและบอกต่อให้บุคคลอ่ืนสนใจในสินค้าได้ ที่ส าคัญกลยุทธ์การตลาดแบบปาก
ต่อปากนี้เหมาะอย่างยิ่งกับการท าการตลาดที่เอื้อผลประโยชน์ให้กับผู้บริโภคที่เชิญชวนผู้บริโภคราย
ใหม่ได้ โดยมีการตอบแทนในลักษณะการให้สิทธิพิเศษหรือลดราคา เป็นต้น  

นอกจากนี้ ในปัจจุบันที่ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจกับสังคมเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมากขึ้น 
หรือสังคมออนไลน์ท าให้เกิดกลยุทธ์การตลาดบอกต่อทางอินเทอร์เน็ต เรียกว่า Viral Marketing     
ที่เปรียบเสมือนการแพร่กระจายของไวรัสที่รวดเร็ว อาทิ ผู้บริโภคที่ชอบบอกเล่าเรื่องราวจะท าการ
แบ่งปัน หรือบอกต่อข้อมูลลงในเว็บไซต์โดยข้อความนี้จะแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็วหากประเด็นนั้น 
มีความน่าสนใจ ก็จะเกิดการส่งต่อทางอินเทอร์เน็ต อย่างไรก็ตามการตลาดรูปแบบนี้มีข้อเสียที่หาก
สินค้าหรือบริการใด ๆ เกิดมีความผิดพลาดหรือสร้างความไม่พอใจกับผูบ้ริโภค ข่าวในแง่ลบจะถูกส่ง
ต่ออย่างรวดเร็ว ฉะนั้น การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดนี้ต้องมีความรอบคอบสูง  

9) การสื่อสารการตลาด ณ จุดขาย เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่สร้างความสะดุดตาและ
ชักจูงผู้บริโภคด้วยการน าเสนอที่โดดเด่นและมีความคิดสร้างสรรค์ และมุ่งหวังให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้เร็วขึ้น โดยการสื่อสารการตลาด ณ จุดขาย อาทิ การสร้างภาพลักษณ์ให้กับร้านค้าผ่านการ
ออกแบบตกแต่งร้าน การจัดพื้นที่ในร้าน การแต่งกายของพนักงาน สื่อภายในตัวร้าน โดยสิ่งเหล่านี้
ต้องสามารถสะท้อนความรู้สึกของตราสินค้าที่มีต่อผู้บริโภคได้ การจัดแบ่งสัดส่วนพื้นที่ในร้านค้า การ
ที่ร้านค้ามีการแบ่งแยกสัดส่วนภายในร้านได้อย่างลงตัวและเหมาะสมเป็นหมวดหมู่ สิง่นี้จะช่วย
อ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี การจัดเรียงสินค้า คือการจัดวางสินค้าให้เป็น
หมวดหมู่ และจัดบริเวณช้ันวางสินค้าให้มีความน่าสนใจ รวมถึงจัดให้มีสื่อที่บอกรายละเอียดสินค้า
และบริการอย่างชัดเจน หรือมีพนักงานสาธิตสินค้าอยู่บริเวณ ณ จุดวางสินค้า ในส่วนนี้จะช่วยเพ่ิม
การตัดสินใจของผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้รวดเร็วยิ่งขึ้น (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2556)   

10) การตลาดออนไลน์ เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทหนึ่งที่นักสื่อสารการตลาดของ
องค์การต่าง ๆ ให้ความนิยมในการเลือกใช้เครื่องมือนี้เป็นตัวกลางในการสื่อสารกับผู้บรโิภค กล่าวคือ 
การตลาดออนไลน์เป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ทีส่ามารถ
เชื่อมโยงเข้ากับเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้มาเป็นช่องทางในการส่งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการไป
ยังกลุ่มผู้บริโภคที่มีการใช้เครือ่งมือที่เชื่อมโยงกับอินเทอร์เน็ตได้เช่นกัน โดยเครื่องมือการตลาด
ออนไลน์นี้สามารถสร้างการตระหนักรู้ในตรา กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เป็นช่องทางสื่อที่ท า
ให้ตราและผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารกันได้โดยการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค หรือปัญหาที่
เกิดขึ้นที่ผู้บริโภคต้องการติดต่อสอบถาม มศีักยภาพสูงในการน าเสนอสื่อได้ทั้งในรูปแบบของภาพและ
เสียง รวมถึงภาพเคลื่อนไหวได้ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555 และจรรยา แหยมเจริญ, 2553) 
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ลักษณะส าคญัของการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย การใช้เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ที่
เชื่อมโยงกับอินเทอร์เน็ตได้เป็นสื่อกลางในการติดต่อสื่อสาร มีรูปแบบการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง 
สามารถติดต่อสื่อสารกันได้ทัว่โลกไม่มีข้อจ ากัดในเรื่องเวลาและสถานที ่ใช้งบประมาณต่ าแต่เข้าถึง
กลุ่มผู้รับสารได้จ านวนมาก และสุดท้ายสามารถน ามาใช้เป็นช่องทางในการท าธุรกรรมได้หลากหลาย
รูปแบบหรือที่เรียกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

อย่างไรก็ตามการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทนั้น นักสื่อสารการตลาด
ต้องเข้าใจถึงศักยภาพของแต่ละเครื่องมือ และน าเครื่องมือต่าง ๆ มาประยุกต์หรือบูรณาการเข้าไว้
ด้วยกัน เพื่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีประสิทธิภาพ 
   สรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดเพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคหรือผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องนั้น
จ าเป็นต้องมีการบูรณาการเครื่องมือสื่อสารการตลาด เพื่อให้การน าเสนอข่าวสารหรือข้อมูลของตราที่
ต้องการสื่อสารสามารถสร้างการรับรู้ และสร้างความเข้าใจให้กับผู้บริโภคได้ ทั้งนี้การเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดจึงต้องทราบถึงข้อดีและข้อเสียของเครื่องมือ เพื่อใช้เป็นช่องทางในการ
สื่อสารตราให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด และจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อได้  

จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ท าใหผู้้วิจัยมคีวามรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับแนวคิดสื่อสารการตลาด และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมากขึ้น ได้
ทราบถึงประสิทธิภาพของเครื่องมือการสื่อสารต่อการน าไปใช้สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายผู้บริโภค โดย
แนวคิดดังกล่าวจัดเป็นแนวคิดขัน้พื้นฐานของการสื่อสารการตลาด แต่ในปัจจุบันแนวคิดในการสื่อสาร
การตลาดมีนิยามที่ต่างจากเดิมแต่ยังคงมีความหมายครอบคลุมปัจจัยการสื่อสารการตลาด แต่ให้
ความส าคัญกบั “ตรา” มากขึ้น ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าเสนอแนวคิดเก่ียวกับนิยามใหม่หรือแนวคิดการ
สื่อสารตราไว้ในล าดับตอ่ไป 
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2.2 แนวคิดการสร้างคุณค่าและการสื่อสารตรา 
 แนวคิดการสร้างและการสื่อสารตรา เป็นเป้าหมายของการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับ
ตลาดในยุคข้อมูลสารสนเทศในปัจจุบัน ซึ่งวัตถุประสงค์ของการสื่อสารตรามีเป้าหมายทางการตลาดที่
มีเนื้อหาครอบคลุมเรื่องของ “ตรา” หรือ “แบรนด”์ ที่เป็นจุดส าคัญในการสร้างจุดเด่น และสร้างข้อ
ได้เปรียบทางการค้าให้กับสินค้าหรือบริการ เนื่องด้วยเทคโนโลยีที่มีความก้าวหน้าท าให้การผลิตสินค้า 
การลอกเลียนแบบสินค้าและบริการให้มีความคล้ายคลึงกันจึงเป็นเรื่องที่ท าได้ง่าย ประกอบกับ
แนวคิดพ้ืนฐานเดิมของการสื่อสารการตลาดที่เช่ือว่า การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลาย
ประเภทจะช่วยท าให้ตราของสินค้าหรือบริการเป็นที่รู้จักกันในวงกว้างและเป็นที่ยอมรับในกลุ่มของ
ผู้บริโภคได้ แต่นั่นเป็นเพียงการสร้างตราในระยะสั้นเท่านั้น   

ด้วยสาเหตุดังกล่าวท าให้เกิดแนวคิดเก่ียวกับการสร้างและการสื่อสารตราขึ้น เพราะการใช้
เครื่องมือการสื่อสารเพื่อท าให้ตราเป็นที่รู้จักนั้นยังไม่เพียงพอต่อการเกิด “ตรา” เป้าหมายของการ
สื่อสารการตลาดที่ต้องตระหนักถึง คือ สิ่งที่ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์อย่างแท้จริงนัน้ไม่ใช่ตัวของสินค้า
หรือบริการ ราคา หรือการส่งเสริมการขายแต่อย่างใด แต่สิ่งที่ผู้บริโภคมีความผูกพันและเป็นสิ่งที่มีผล
โดยตรงต่ออารมณ์และประสบการณ์ของผู้บริโภค แท้ที่จริงแล้วคือ “ตราที่มีความแข็งแกร่ง”  

ดังนั้นบทบาทของ “ตรา” จงึมีหน้าที่แตกต่างจากในอดีตที่เป็นเพียงเครื่องบ่งชี้เอกลักษณ์
ของสินค้าหรือบริการเท่านั้น แต่ในปัจจุบัน “ตรา” คือเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญ      
(D. E. Schultz & Schultz, 2003) การสรา้งและการสื่อสารตราจะท าให้เกิดความภักดีในระยะยาว 
นอกจากการสร้างความแตกต่างของตราให้มีเอกลักษณ์แล้ว จะต้องสร้างคุณค่าให้กับตรา รวมถึงสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ทั้งนี้ต้องท าความเข้าใจว่า “ตรา” เป็นสิ่งที่ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคโดยตรง หากมกีารสร้างคุณค่าและการสื่อสารที่แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของตราจากคู่
แข่งขันได้อย่างชัดเจน จะท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่า คุณประโยชน์ และน าไปสู่การยอมรับที่ควรแก่
การซื่อสัตย์ภักดีในตรา กล่าวโดยรวมได้ว่า แนวคิดของการสื่อสารตรานั้นให้ความส าคญักับตราต้ังแต่
จุดเริ่มของการสร้างตราจนถึงการเลือกใช้เครื่องมือในการสื่อสารตรา (Iacobucci & Calder, 2003) 
โดยแนวคิดนี้มีความแตกต่างจากแนวคิดพ้ืนฐานเดิมของการสื่อสารการตลาดที่มองในมิติของการ
เลือกใช้เครื่องมือสื่อสารเป็นส าคัญ    

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้องกบัแนวคิดการสื่อสารตราสามารถสรปุ
ประเด็นที่ส าคัญของการสื่อสารตรา ได้เป็น 3 ส่วน ประกอบไปด้วย 1) ประเด็นเรื่องแนวคิดและ
ความหมายของตรา (Brand) 2) ประเด็นเรื่องการสร้างตรา (Branding) และ 3) ประเด็นเรื่องการ
สื่อสารตรา (Brand Communication) มีรายละเอียด ดังนี้    
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1) ประเด็นเรื่องแนวคิดและความหมายของตรา (Brand) 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ “ตรา” มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้
ความหมายเกี่ยวกับตราไว้เป็นจ านวนมาก โดยผู้วิจัยสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มด้วยกัน ดังน้ี 
 นักวิชาการกลุ่มแรก ไดแ้ก่ สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing 
Association: AMA) ชิมพ ์(Shimp, 2000) และท็อฟเลอร ์และอิมเบอร ์(Toffler & Imber, 1994) 
ได้ให้ความหมายของตราไว้ว่า ตรา หมายถงึ สัญลกัษณ์ เครื่องหมาย ชื่อ ค าเรียก การออกแบบอย่าง
ใดอย่างหนึ่ง หรือส่วนผสมของสิ่งดังกล่าวหลาย ๆ อย่างพร้อมกัน ที่ออกแบบขึ้นมาโดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อท าให้สินค้าหรือบริการของผู้ผลิตมีความแตกต่างไปจากสินค้าหรือการบริการของคู่แข่งขัน และ
เพื่อใช้ระบุหรือจ าแนกสินค้าของตน  
 นักวิชาการกลุ่มที่สอง ได้แก ่โควส์ และแบล็ค (Clow & Baack, 2012); อเล็น (Arens, 
2011); ดันแคน (Duncan, 2008); วิทยา จารุพงศ์โสภณ (2556); เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม (2555); 
นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555); สราวุธ อนันตชาติ, วารินยา ลาลียุวัฒน์ และณัฏฐภาวรรณ ศรีภิรมย์ 
(2554); เกียรติอนันต์ ล้วนแก้ว (2553);  ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2551) และศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) 
ได้ให้ความหมายไว้ว่า ตรา หมายถึง ชื่อ สญัลักษณ์ ถ้อยค า การออกแบบ การรับรู้หรือความคาดหวัง
ของผู้บริโภคที่เป็นผลมาจากการมีประสบการณ์ร่วมกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นการ
บริโภค หรือการใช้บริการ กล่าวโดยรวมคือองค์ประกอบตัวแปรทุกอย่างที่ผสมกันเพื่อสร้าง
ความหมายให้กับสินค้าหรือบริการ โดยคุณสมบัติของตราจะประกอบด้วย คุณสมบัติทางกายภาพที่
สัมผัสได้ และคุณสมบัติทีส่ัมผัสไม่ได้ทางกายภาพ แต่คุณสมบัติทั้งสองจะต้องมีคุณค่าในตัว เพ่ือเป็น
ตัวกลางในการสื่อสารหรือระบุถึงสินค้าและบริการที่มีความเฉพาะเจาะจง และแสดงใหเ้ห็นถึงความ
แตกต่างระหว่างสินค้าของบริษัทและคู่แข่งขันได้อย่างชัดเจน โดยที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ แต่ตราจะ
มีคุณค่าหรือภาพลักษณ์เป็นอย่างไรขึ้นอยู่กับการตีความของผู้บริโภคด้วย 
 อย่างไรก็ตาม ความหมายของตราที่นักวิชาการทั้งสองกลุ่มได้ให้ความหมายไว้ก็มีความ
สอดคล้องกัน แตกต่างเพียงการระบุรายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติของตรา ว่าตรามิใช่เพียงการ
ออกแบบหรือการเรียกชื่อภายนอกเท่านั้น แต่รวมไปถึงความคาดหวังและการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้าหรือบริการด้วยเช่นกัน  
 นอกจากนั้นยังมีผู้ใหค้วามหมายของตราอีกนัยหนึ่งไว้ว่า “ตราเป็นเครื่องหมายการค้าที่ผ่าน
กระบวนการบริหาร การส่งเสริมการขายและการใช้อย่างกว้างขวางที่ท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าและ
คุณลักษณะต่าง ๆ ทั้งในส่วนที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม” โดยเมอร์ฟี่ (Murphy, n.d. อ้างใน D. E. 
Schultz & Schultz, 2003) ผู้ก่อตั้งบริษัทที่ปรึกษาด้านแบรนด์ระดับโลก Interbrand  
 



30 

 

  จากความหมายของนักวิชาการข้างต้น สรุปได้ว่า ตราเป็นสิ่งที่บริษัทสร้างขึ้นมาเพื่อสร้าง
ความหมายให้กับสินค้าหรือบริการ ผ่านองค์ประกอบของคุณสมบัติของตราสินค้า ได้แก่ คุณสมบัติ
ของตราสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ อาทิ การออกแบบ สัญลักษณ ์รูปร่างสีสัน เป็นต้น และ
คุณสมบัติของตราสินค้าที่สัมผัสไม่ได้ อาทิ ความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ       
โดยคุณสมบัติเหล่านี้ผู้บริโภคจะต้องสามารถรับรู้ได้จากประสบการณ์โดยตรงหรืออ้อมจากสินค้าหรือ
ความเป็นองค์กร เพื่อท าให้สินค้าหรือบริการของตนมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
ซึ่งต้องผ่านกระบวนการสร้างตรา และการสื่อสารเพ่ือใหต้ราเป็นที่ยอมรับ  
 คุณสมบัติตรา (Brand Attribute) จากข้อมลูข้างต้นแสดงให้เห็นว่า คุณสมบัติของตราเป็น
ตัวแปรส าคัญที่จะช่วยก าหนดสรา้งความหมายให้กับตรา เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลในด้านการรับรู้
ของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วยคุณสมบัติ 2 ประการ (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2555; จิระวัฒน์    
อนุวิชชานนท์ และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555; นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555 และเกียรติอนันต์ ล้วนแก้ว, 
2553) ดังนี ้

ประการแรก คือ คุณสมบัติทีส่ัมผัสได้ (Tangible Attribute) เป็นลักษณะทางกายภาพที่
ผู้บริโภคสามารถสัมผสัได้จากการเห็นหรือการจับ ประกอบด้วย การออกแบบ รูปร่าง ขนาด ความ
ทนทาน ส่วนผสม ราคาหรือการสื่อสารการตลาด คุณภาพและประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ เป็นต้น 
คุณสมบัติทีส่ัมผัสได้นี้จัดว่าเป็นคุณภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้  

คุณสมบัติในส่วนนี้การสร้างความแตกต่างและการมีความคิดสร้างสรรค์เป็นเรื่องที่จ าเป็น 
เนื่องจากเป็นคุณสมบัติทางกายภาพที่สังเกตได้ และสามารถลอกเลียนแบบได้ จัดว่าเป็นปัญหาข้อ
หนึ่งของสินค้าและบริการในปัจจุบันที่จ าเป็นต้องสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นอย่างชัดเจนระหว่าง
สินค้าของตนกับคู่แข่งขัน      

ประการที่สอง คือ คุณสมบัตทิี่สัมผสัไม่ได้ (Intangible Attribute) จัดว่าเป็นคุณค่าหรือ
ความรู้สึกที่ผู ้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นคุณสมบัติที่ไม่สามารถสัมผสัได้ทางกายภาพ 
ประกอบด้วย ความคุ้มค่า ภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ เป็นต้น คุณสมบัตินี้มีความส าคัญอย่างยิ่งใน
การสร้างตราสินค้า เนื่องจากคุณค่าที่เกิดขึน้กับตราสินค้าจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้ ความรู้สึก 
และทัศนคติของผู้บริโภคโดยตรง ผ่านการสื่อสารหรือการมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างการสื่อสารของ
บริษัทและผู้บริโภค 

โดยคุณสมบัติของตราทั้งสองประการจะท าให้เกิดประสบการณ์กับผู้บริโภคทั้งในทางตรงและ
ทางอ้อมได้ ความส าคัญของตรา (วิทยา จารพงศ์โสภณ, 2556; ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555 และ 
ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547) สามารถแบง่ออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 
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 ส่วนแรก คือ ความส าคัญของตราที่มีต่อผู้บริโภค สิ่งที่ส าคญัที่สุดคือ ท าให้ผู้บริโภคจดจ า
สินค้าหรือบริการของเราได้ เนื่องด้วยปริมาณของสินค้าทีม่ีอยู่จ านวนมาก และมีกลุ่มของสินค้าที่มี
สรรพคุณคล้ายคลึงกัน การที่มีตราจะช่วยระบุที่มาของสินค้าและช่วยแยกแยะความแตกต่างของ
สินค้า เพื่อลดความสับสนใหก้ับผู้บริโภคในการเลือกซื้อ เพราะตราจะมีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคใน
เรื่องของการจดจ าตราได้ รวมถึงแง่ของการเลือกใช้สินค้าของตรานั้น ๆ เป็นครั้งแรกทีอ่าจเกิดความ
เสี่ยงหรือคุณคา่บางประการที่ได้รับจากการใช้ ในส่วนน้ีจะท าให้ผู้บริโภคเลือกที่จะใชส้ินค้าของตราที่
ตนเองชื่นชอบมากกว่าการเสี่ยงเลือกใช้สินค้าของตราที่ตนไม่รู้จักหรือเคยได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดี
จากตรานั้นๆ ความส าคัญของตราอีกอย่างหนึ่งคือ ถ้าตราน้ันมีความหมายและมีคุณคา่ในตนเองที่โดด
เด่นกว่าคู่แข่งขัน มีการสร้างประสบการณ์ที่ดีสามารถบอกความแตกต่างให้กับผู้บริโภครับรู้ได้ ด้วย
คุณค่าของตราน้ี จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกตรา เนื่องด้วยความพึงพอใจที่ผู้บริโภคคาดว่าจะ
ได้รับ รวมถึงภาพลักษณ์ที่ตนจะได้รับจากการเลือกใช้ตรา อาทิ ภาพลักษณ์ของความทันสมัย รัก
สุขภาพ เป็นต้น  
  ส่วนที่สอง คือ ความส าคัญของตราที่มีต่อองค์การ ตราที่มีความแข็งแกร่งและเป็นที่ยอมรับ
จะท าให้การบริหารจัดการสินค้าขององค์กรมีความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น เพราะ ตราจะช่วยสร้าง
ความได้เปรียบทางการค้าระหว่างคู่แข่งขันที่ไม่สามารถท าการลอกเลียนแบบกันได้ง่ายอย่างการผลิต
สินค้าที่เหมือนกัน ตราเป็นสิ่งที่รับรองคุณภาพของสินค้าหรือองค์กรที่ผู้บริโภคให้ความพึงพอใจ ตราที่
ดีสามารถสร้างความซื่อสัตย์ภักดีให้เกิดขึ้นในผู้บริโภคซึ่งจะช่วยรักษาฐานของลูกค้าขององค์การให้มี
ความมั่นคง ไม่เปลี่ยนใจไปเลอืกใช้สินค้าของตราอื่น และยังช่วยลดการเปรียบเทียบในด้านของราคา
สินค้า หากผู้บริโภคยอมรับในคุณค่าของตรา เรื่องของราคาจะไม่ใช่ประเด็นส าคัญเพราะผู้บริโภคจะ
เต็มใจซื้อถึงแม้ว่าสินค้าของตราจะมีราคาสูง นอกจากนั้นตรามีความส าคญัในเรื่องของการคุ้มครอง
ทางด้านกฎหมาย หากเกิดการละเมิดลิขสิทธิ์ของตรา สุดท้ายตราเป็นสินทรัพย์ที่ส าคญัขององค์การที่
วัดมูลค่าได้และช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้กับองค์การ รวมถึงผู้มีส่วนไดส้่วนเสียในองค์กร 

  ตรา เป็นเรื่องที่มีความละเอียดมีส่วนประกอบหลายอย่างที่เข้ามาเกี่ยวข้องที่ท าให้เกดิ 
“ตรา” ทั้งในเรื่องของคุณสมบัติของตราที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เรื่องของส่วนผสมทางการตลาด 
(สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด) รวมถึงปัจจัยแวดล้อม (การต้อนรับของ
พนักงาน ตัวแทนผู้จ าหน่ายสนิค้า ลูกค้าที่เคยใช้บริการ) สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นองค์ประกอบที่สามารถ
ส่งผลต่อความคิดของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราได้ ดังนั้นการตระหนักถึงการตีความการรับรู้ของผู้บริโภค
จึงเป็นเรื่องส าคัญ ที่นักการสร้างและสื่อสารตราต้องจัดการกับผลกระทบต่อการติดต่อสื่อสารที่
เกี่ยวข้องกับตรา ที่เรียกว่า “จุดติดต่อของตรา (Brand Contact Points)” ดังภาพที่ 2.3 
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ตรา (BRAND) 

คณุภาพ 
ความ
แตกตา่ง 

ราคา 

การจดั
จ าหน่าย 

บรรจภุณัฑ์ สื่อสาร
การตลาด 

ภาพลกัษณ์ 

ตวัแทน
จ าหน่าย 

การบริการ 

โลโก้ 

ภาพที่ 2.3: แสดงจุดติดต่อของตราที่เกิดขึ้นในใจผู้บริโภค 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
   
 
 

 
 

 
ที่มา: ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร. (2547). การสร้างแบรนด์และการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ:  
       แพค อินเตอร์กรุ๊ป.   
 

จุดติดต่อของตรา คือ มิติของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ เป็นประสบการณ์
ที่ผู้บริโภคได้รับจากจุดติดต่อของตรา อาทิ จากการบริโภคหรือการทดลองใช้สินค้า ได้รับการบริการ
จากพนักงาน หรือจากการสื่อสารการตลาด เป็นต้น ซึ่งจุดติดต่อของตราเหล่าน้ีผู้บริโภคสามารถท า
การวิเคราะห์ ประเมิน และตีความหมายของสิ่งที่มีความหมายเช่ือมโยงกับตราได้ เพราะเมื่อใดที่
ผู้บริโภคได้สัมผัสสินค้าหรือบริการไม่ว่าจะด้วยทางประสาทสัมผัสใดก็ตาม ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตรา
จะถูกถ่ายทอดไปยังผู้บริโภค (เกียรติอนันต์ ล้วนแก้ว, 2553) 

จุดติดต่อของตราจึงเป็นเรื่องที่สามารถสร้างตราให้ประสบความส าเร็จหรือล้มเหลวได้     
การพิจารณาถึงปัจจัยทั้งภายในและภายนอกที่อาจเข้ามาเกี่ยวข้องกับตรา ไม่ว่าสิ่งนั้นจะเกิดขึ้นจาก
ความต้ังใจหรืออยู่ในความควบคุมขององค์การหรือไม่ ล้วนเป็นสิ่งที่ต้องพึงระวังและพยายามหาความ 
สัมพันธ์ของจุดติดต่อให้ได้มากที่สุด เพราะผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการรับผิดชอบของตรา และจะ
ตีความหมายให้กับจุดติดต่อแต่ละจุดเพื่อตัดสินตรา (D. E. Schultz & Schultz, 2003) 
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ฉะนั้น การสร้างตราที่ดีจ าเป็นต้องค านึงถึงความเหมาะสม ความสอดคล้องระหว่างเป้าหมาย
ของสินค้า รวมถึงจุดติดต่อของตราที่เราต้องการสื่อสารกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค เพราะ ตรา
จะมีอิทธิพลต่อความคิดจิตใจของผู้บริโภค ตรามีความหมายที่ช่วยก าหนดเอกลักษณ์ของความเป็น
สินค้าและบริการ และเป็นส่วนส าคัญในการก าหนดทิศทางการสร้างและการสื่อสารของตรา 

2) ประเด็นเรื่องการสร้างตรา (Branding) 
การสร้างตรา (Branding) เป็นวิธีการในการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการผ่าน

การก าหนดสร้างความหมายให้กับ “ตรา” ด้วยการสร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวก สร้างความสัมพันธ์
ระหว่างตรากับผู้บริโภค รวมถึงเป็นกระบวนการสร้างภาพลักษณ์ของตราเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรู้
ความเข้าใจ และกระตุ้นความต้องการทางด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค (Barwise, 2006 และ  จิระวัฒน์ 
อนุวิชชานนท์ และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555) 

นอกจากที่นักสื่อสารการตลาดจะสร้างตราให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว การสร้างคุณค่า
ให้กับตราเป็นอีกเป้าหมายของการสื่อสารที่เป็นตัวชี้วัดถึงความส าเร็จในการสร้างตรา “คุณค่าตรา 
(Brand Equity)” มีนักวิชาการหลายท่านนิยามความหมายไว้หลากหลาย โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่มดังนี ้
 1) นักวิชาการกลุ่มแรก ได้แก่ เอเคอร์ (Aaker, 1991) และเคลเลอร์ (Keller, 2008) ให้
ความหมายของคุณค่าตราในมุมมองของบริษัทเป็นหลักว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์หรือทุนที่มี
มูลค่าของธุรกิจที่เชื่อมโยงไว้กับตรา ซึ่งสามารถตีราคาเป็นเงินและสามารถท าการซื้อขายได้ โดย
คุณค่าตรานี้สามารถเพ่ิมหรือลดคุณค่าของสินค้าและบริการในจิตใจของผู้บริโภคได้ ตราที่มีคุณค่ามี
ลักษณะ 7 ประการ คือ 1.1) มีความเป็นผูน้ า 1.2) มีความแข็งแกร่งและมีความมั่นคงสูง 1.3) มีตลาด
ที่เติบโตอยู่เสมอ 1.4) มีความเป็นสากล 1.5) มีแนวโน้มยอดขายที่เพิ่มขึ้น 1.6) มีการสนบัสนุนเงิน
ลงทุนที่ดี  และ 1.7) มีการจดทะเบียนเครื่องหมายการค้าอย่างถูกต้อง เป็นลักษณะส าคัญของคุณคา่
ตราสินค้าที่น าไปสู่การสร้างมูลค่าเพ่ิมทางการเงิน 
 2) นักวิชาการกลุ่มที่สอง ได้แก่ โควส ์และแบล็ค (Clow & Baack, 2012); แน๊ป (Knapp, 
2000) และนธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตรา เป็นคุณค่าหรือมูลค่าเพิ่มที่
ช่วยสร้างความเป็นเอกลักษณ์ให้กับตรา เป็นคุณค่าส่วนที่เพ่ิมขึ้นมาในใจผู้บริโภค เปน็การรับรู้
โดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าและบริการ เปน็สิ่งที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าตราของเรามีความแตกต่าง
จากตราอื่น โดยคุณค่านี้เป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือใช้บริการ  
     สรุปได้ว่า คุณค่าตรา เป็นคุณค่าหรือความรู้สึกนึกคิดที่อยู่ในจิตใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ โดยคุณค่านี้นอกจากมีคุณค่าต่อผู้บริโภคแล้ว ยังมีมูลค่าต่อบริษัทในแง่ปริมาณ
ยอดขายที่จะเพ่ิมขึ้น ส่วนครองตลาดที่สูงขึ้นหากสินค้าและบริการนั้น ๆ มีคุณค่าตราในใจผู้บริโภค  
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หลักในการสรา้งคุณค่าตรามีองค์ประกอบที่ส าคัญ 5 ประการ (Duncan, 2008; Keller, 2008; 
Kotler, 2003 และ Aaker, 1996) ดังภาพที่ 2.4 ดังนี ้
 1) การรู้จักตรา (Brand Awareness) การจดจ าช่ือตราได้ การรับรู้ถึงเรื่องราวและคุณค่าของ
ตรา เป็นขั้นตอนของการจดจ าหรือการระลึกได้ที่แสดงให้เห็นว่า ตรานั้นอยู่ในใจของผู้บริโภค การที่
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยและจดจ าได้จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สินคา้และบริการดังกลา่ว การจะ
ท าให้ตราเป็นที่จดจ าต้องอาศัยการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
  2) คุณภาพทีร่ับรู้ (Perceived Quality) การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมของตรา 
หรือรับรู้ถึงความเป็นเอกลักษณ์หรือข้อดีของตราที่มีความเหนือกว่าเมื่อน าไปเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน 
เอเคอร์ และจาค็อบสัน (Aaker & Jacobson, 1994) ได้กล่าวว่า การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพของ
ตราน้ันมีความสัมพันธ์ต่อความสามารถในการท าก าไร หากตราใดที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพสินค้า 
ผู้บริโภคจะให้ความพึงพอใจอันจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ า ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างผล
ก าไรให้กับบริษัท ดังนั้น การจะท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพที่แท้จริงของสินค้า จ าเป็นต้องท าการ
สื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าและบริการ อาทิ การท าประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับรางวัลหรือ
มาตรฐานที่สินค้าหรือบริการที่ได้รับ ไปยังสาธารณชน รวมถึงผู้มีส่วนเกีย่วข้องขององค์การ เพื่อสร้าง
ความเช่ือมั่นที่เพิ่มมากขึ้นใหก้ับตรา 
 3) การเชื่อมโยงตรา (Brand Associations) หมายถึง การเชื่อมโยงภาพลักษณ์ของตราเข้า
กับชุดข้อมูลในความทรงจ าของผู้บริโภค สิ่งที่น ามาเชื่อมโยงอาจเป็นลักษณะที่โดดเด่นของสินค้า 
ผู้ผลิตทีม่ีชื่อเสียง แหล่งผลิตสินค้า กลุ่มผู้ใช้สินค้า อาทิ การที่ผู้บริโภคซื้อเครื่องด่ืม อิชิตัน ผู้บริโภคจะ
ระลึกถึงคุณตัน เจ้าของผู้ผลติที่เป็นสื่อบุคคลในการโฆษณา ความเช่ือมโยงดังกล่าวจะช่วยสร้าง
ทัศนคติที่ดี สรา้งความทรงจ าเกี่ยวกับตราให้เกิดขึ้นในความรู้สึกของผู้บรโิภค และท าใหส้ินค้ามีความ
แตกต่าง ดังนั้น การที่ตรามกีารก าหนดต าแหน่งที่ชัดเจนจะท าให้การเช่ือมโยงตราน้ันมีประสิทธิภาพ 
ลดความสับสนให้กับผู้บริโภคที่เลือกซื้อสินคา้ในท้องตลาดจากสินค้าจ านวนมาก 
 4) ความซื่อสัตย์ภักดีในตรา (Brand Loyalty) การที่ลูกค้ามีความเช่ือมั่นในสินค้าและบริการ 
จนเกิดการยึดมั่นและเลือกใช้สินค้าเฉพาะตราที่ตนชื่นชอบ โดยเป็นการซื้อซ้ าและไม่เปลี่ยนใจไปซื้อ
ตราอ่ืน การที่ตราสามารถตอบสนองความต้องการ และสามารถสร้างสัมพันธภาพอันดีระหว่างสินค้า
กับผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจไดน้ั้นจะน าไปสู่ความซื่อสัตย์ภักดีในตรา ซึ่งเป็นองค์ประกอบของคุณ
ค่าที่ส าคัญที่ตราพึงมี เนื่องจากการแข่งขันการตลาดที่สูง คู่แข่งขันต่างน าเครื่องมือสื่อสารการตลาด
มาใช้เพื่อโฆษณา มีการลด แลก แจก แถมเพื่อดึงดูดใจผู้บริโภค ในกลุม่ที่มีความความซื่อสัตย์ภักดีใน
ตราจะไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสินคา้อื่น แต่ถ้าหากตรานั้น ๆ ไม่สามารถสร้างความซื่อสัตย์ภักดีในตราให้
เกิดขึ้นได้ การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดของคู่แข่งขันรายใหม่และรายเก่า ย่อมสร้างความสนใจ
และท าให้ผู้บรโิภคในกลุ่มนี้เกิดความลังเลที่จะเปลี่ยนใจไปใช้ตราอื่นได้   
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 5) สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตรา (Other Proprietary Brand Asset) สินทรัพยใ์น ณ ที่นี้
หมายถึง สิทธบิัตร เครื่องหมายทางการค้า ลิขสิทธิ์ โลโก้ หรืออ านาจในการต่อรองทางการจัด
จ าหน่ายของตรา โดยสินทรพัย์ในส่วนนี้จะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันให้ผู้บริโภครับรู้ 
  
ภาพที ่2.4: แสดงองค์ประกอบของคุณค่าตรา 
 
 

 

 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: The Free Press. 
 

จากภาพที่ 2.4 แสดงองค์ประกอบของคุณค่าตราทั้ง 5 ประการ ปัจจัยการรับรู้ช่ือตรา การ
รับรู้คุณภาพของตรา การเชื่อมโยงกับตรา และสินทรัพย์ประเภทอื่นๆของตรา ปัจจัยทั้ง 4 ข้อมี
อิทธิพลต่อปัจจัยด้านความซื่อสัตย์ภักดีในตราของผู้บริโภค นอกจากนั้นแผนภาพยังแสดงให้เห็นถึง
คุณค่าตราที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภค ในการช่วยสร้างความมั่นใจให้กับผูบ้ริโภคจากการรับรู้ข่าวสาร
และคุณภาพของตรา และสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค และประโยชน์ของคุณค่าตราที่มีต่อ
บริษัทในการสร้างผลก าไรและสร้างความได้เปรียบจากคู่แข่งขัน ดังนั้นการที่ตรามีองค์ประกอบทั้ง 5 
ประการนับว่าตรานั้นมีคุณคา่ อันจะน าไปสู่การยอมรับของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว  

 

องค์ประกอบ 

คุณค่าตรา 

การรับรู้ช่ือตรา 

รับรู้คุณภาพ
ตรา 

การเชื่อมโยง
กับตรา 

ความซื่อสัตย์
ภักดีในตรา 

สินทรัพย์
ประเภทอ่ืน
ของตรา 

สร้างความมั่นใจให้กับ
ผู้บริโภค 

สร้างผลก าไรและสร้างความ
ได้เปรียบจากคู่แข่งขัน 
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กระบวนการในการสร้างตราและสร้างคุณคา่ตรา ควรยึดหลักแนวคิด ดังนี้ 1) วิสัยทัศน์ของ
ตราที่เป็นการระบุเป้าหมายเชิงนโยบายของตรา 2) สาระส าคัญของตรา 3) ต าแหน่งของตราที่วางไว้
เป็นจุดยืนของตราที่มีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง 4) คุณค่าค ามั่นสัญญาที่ตราระบุว่าจะมอบ
ให้กับผู้บริโภค และ 5) บุคลิกภาพและภาพลักษณ์ของตรา จากแนวคดิทั้ง 5 ประการจ าเป็นต้อง
อาศัยเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย กลยุทธ์ของตรา สภาพแวดล้อมขององค์กร พนักงาน 
และการให้บรกิาร เป็นต้น หรือเรียกว่าต้องใช้จุดติดต่อสื่อสารหลายประการผสมผสานกันเพื่อให้ตรา
เป็นที่จดจ าต่อผู้บริโภค (ชื่นจติต์ แจ้งเจนกิจ, 2556)  

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้สรุปแนวคิดการสร้างตราที่ส าคัญ แบ่งออกเป็น 3 แนวคิดหลัก ดังนี้ 
แนวคิดแรก คอื การวางต าแหน่งตรา (Brand Positioning) 

 แนวคิดในการวางต าแหน่งของตรา เป็นต าแหน่งที่ผู้บริโภคระบุว่าตราที่ตนต้องการหรือตราที่
ได้รับการยอมรับอยู่ในต าแหน่งใดในใจของผู้บริโภค โดยการสร้างตราจ าเป็นต้องก าหนดต าแหน่งของ
ตราไว้อย่างชัดเจน โดยที่การจะเลือกวางต าแหน่งไว้ตรงไหนสินค้าหรือบริการของตราต้องสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้จริงตามต าแหน่งที่ถูกก าหนดไว้ และต าแหน่งของตราที่ดีไม่
จ าเป็นต้องรับรู้จากการสื่อสารการตลาดแต่ต้องรับรู้ได้จากข้อดีของตัวสินค้าและบริการนั้นจริง ๆ 
และสุดท้ายต าแหน่งของตราที่วางต้องต่างจากคู่แข่งขันหรอืเป็นต าแหน่งที่ยังไม่มีตราใดตอบสนอง
ความต้องการดังกล่าวของผู้บริโภคได้เลย  

การก าหนดต าแหน่งของตรา สิ่งแรกที่ควรค านึงถึง คือ ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ในเรือ่งของคุณสมบัติและคุณประโยชน์ของตัวผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่ายสินค้า และ
ราคา แต่การวางต าแหน่งของตราโดยเน้นตัวสินค้าเป็นหลัก ก็มีข้อเสียในเรื่องของต าแหน่งตราที่อาจ
ไปใกล้เคียงกับคู่แข่งด้วยลักษณะของสินค้าที่มีความคล้ายคลึงกัน หรือเลอืกที่จะก าหนดต าแหน่งตาม
ภาพลักษณ์ของตราโดยพิจารณาจากชื่อเสียงของตรา ก าหนดตามเอกลักษณ์หรือผลประโยชน์ของ
ตราที่สามารถให้กับผู้บริโภคได้ การวางต าแหน่งของตราเป็นจุดส าคัญในการสร้างตรา เพราะหากวาง
ต าแหน่งในจุดที่ธรรมดา หรือมีวงกว้างมากเกินไป ต าแหน่งของตราน้ันจะไม่ได้รับความสนใจ โดน
ส่วนมากผู้บริโภคจะมองเห็นต าแหน่งของตราที่มีความเฉพาะเจาะจงกับตนเองได้อย่างชัดเจนกว่าตรา
ที่ถูกวางต าแหน่งไว้อย่างกว้าง ๆ การก าหนดจุดยืนหรือต าแหน่งของตรานี้ จะเป็นตัวตัดสินว่า
ผู้บริโภคจะเกิดการตัดสินใจซื้อในรูปแบบใดในอนาคต  

สรุปได้ว่า การวางต าแหน่งของตรา คือ จุดยืนของตราที่มีความเหนือกว่าคู่แข่งขัน เป็นจุดยืน
ของตราที่ผู้บริโภคต้องการ และเป็นจุดยืนที่ตราสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้จริง (Iacobucci & 
Calder, 2006, p. 48; จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2555 และประดิษฐ์      
จุมพลเสถียร, 2547) 
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แนวคิดที่สอง คือ การสร้างเอกลักษณ์ให้กับตรา (Brand Identity) 
 หลังจากการก าหนดต าแหน่งของตราไว้แล้ว สิ่งที่การสร้างตราต้องท าคือ การสร้างความ
แตกต่างของตรา เพราะคุณค่าตราจะเกิดขึ้นจากการที่ตรามีความแตกต่างมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น เป็น
ส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและแยกแยะตราของสินค้าหรือบริการได้อย่างชัดเจน 

การสร้างตราโดยการออกแบบองค์ประกอบของตราได้อย่างเหมาะสมและมีความสอดคล้อง
กับตรา จะส่งผลโดยตรงกับผู้บริโภคทั้งในเรื่องของการรู้จักตรา (Brand Awareness) ช่วยสร้างหรือ
ตอกย้ าให้ผู้บริโภคเห็นถึงความเชื่อมโยงตราได้อย่างชัดเจน (Brand Association) และช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ตรา (Brand Image) ได้อีกด้วย  การสร้างความแตกต่างจึงต้องท าให้ตรามีความเป็น
เอกลักษณ์ จดจ าได้ง่าย เมื่อผู้บริโภคเห็นตราก็รับรู้ได้ทันทีว่าเป็นตราของสินค้าหรือบริการดังกล่าว 
โดยการสร้างเอกลักษณ์ให้กบัตรานี้ คือ การสร้างองค์ประกอบของตรา (Brand Elements) ที่จะท า
ให้ “ตรา” ดูแตกต่าง โดยการออกแบบองค์ประกอบของตราจะมีหลักเกณฑ์ในการสร้างตราที่ช่วยให้
การออกแบบตรามีประสิทธิภาพ ประกอบไปด้วย 2.1) องค์ประกอบของตราต้องง่ายต่อการจดจ า 
เข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน เมื่อผูบ้ริโภคจดจ าองค์ประกอบของตราได้ก็จะสามารถระลึกได้ในทันทีเมื่อพบ
เห็น 2.2) ต้องมีความสามารถในการสื่อความหมาย ท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าเป็นองค์ประกอบของ
สินค้าหรือบริการประเภทใด และสามารถสื่อให้ผู้บริโภคทราบถึงส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ และจุด
แตกต่างของตราได้ 2.3) องค์ประกอบของตราต้องมีความสามารถในการเป็นที่ชื่นชอบ และท าให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจหรือรู้สึกสนุกสนานกับความเช่ือมโยงกับตรานั้น ๆ ได้ 2.4) องค์ประกอบของ
ตราสามารถรองรับการขยายขอบเขตของสินค้าในอนาคต 2.5) องค์ประกอบของตราจะต้องมี
ความสามารถในการปรับเปลี่ยน คือปรับเปลี่ยนได้ง่ายเพ่ือให้สอดคล้องตามยุคสมัยทีม่ีความ
เปลี่ยนแปลง และ 2.6) ต้องมีความสามารถในการปกป้องจากการลอกเลียน (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 
2556, หน้า 167; วิทยา จารุพงศ์โสภณ, 2556, หน้า 65-77; จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และศิริวรรณ 
เสรีรัตน,์ 2555, หน้า 89 และศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555, หน้า 229) 

องค์ประกอบของตราน้ันเป็นตัวกลางในการสื่อสารภาพลักษณ์ ซึ่งประกอบไปด้วย 5 
องค์ประกอบหลัก ดังนี้ ช่ือตรา โลโก้หรือสัญลักษณ ์ตัวแสดงลักษณะเฉพาะ สโลแกน บรรจุภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 1 ชื่อตรา เป็นจุดส าคัญที่สุดที่จะเชื่อมโยงตราให้เข้าไปอยู่ในในของผู้บริโภค ชื่อตราที่
มีประสิทธิภาพต้องสามารถสร้างการรับรู้ในตรารวมถึงสร้างความเช่ือมโยงได้ หลักในการต้ังช่ือตรา 
คือ ต้องมีความสั้นและกระชับที่สุดเพื่อให้ง่ายต่อการจดจ า ง่ายต่อการเรียก ออกเสียงง่าย ไม่ก ากวมมี
ความหมายดีในแง่ของภาษาแต่ละประเทศ มีความหมายที่เหมาะสมและสอดคล้องกับคุณลักษณะ
ของสินค้าหรือบริการ มีความโดดเด่นเป็นค าที่ไม่ค่อยได้ยินกันมากนัก และได้รับสิทธิ์ในการใช้ชื่อตรา
อย่างถูกต้องตามกฎหมาย 
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 ส่วนที่ 2 โลโก้หรือสัญลักษณ์ เป็นเครื่องหมายทางการค้า มีสัญลักษณท์ีแ่สดงถึงความเป็น
ตัวตนของตรา ไม่ว่าจะเป็นการใช้ตัวอักษรหรือรูปร่าง หลักในการออกแบบโลโก้จะต้องสามารถเพิ่ม
ความหมายของตราได้ การออกแบบต้องมีการใช้สี สัญลกัษณ์ที่โดดเด่นมีความหมาย และสอดคล้อง
กับคุณลักษณะของตรา ที่ส าคัญต้องจดจ าได้ง่าย 
 ส่วนที่ 3 บุคลิกภาพของตรา เป็นสัญลักษณ์ของตราที่สามารถสื่อสารได้ถึงบุคลิกลักษณะของ
ตรา (Brand Personality) ซึง่ตัวแสดงลักษณะเฉพาะน้ีต้องสามารถสร้างความแตกต่างและเพิ่มการ
จดจ าของผู้บริโภคได้ ต้องเลือกตัวแสดงที่มีลักษณะเฉพาะตัวและสอดคลอ้งกับตรา อาทิ มังกรบาร์บี
กอน ของร้านปิ้งย่างบาร์บีคิวพลาซ่า หรือโรนัลด์ แมคโดนัลด์ ของร้านแมคโดนัลด์ เปน็ต้น 
 ส่วนที่ 4 ค าขวัญ เป็นค าหรือข้อความที่ใช้พูดต่อท้ายของช่ือตรา ใช้ในการสื่อสารถึงตัวสินค้า
หรือบริการเพื่อให้เกิดความเข้าใจในรายละเอียดของตราได้ สโลแกนที่ดีต้องสามารถตอกย้ าชื่อของ
ตราได้ และสามารถเชิญชวนให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกอยากซื้อสินค้า  
 ส่วนที่ 5 บรรจุภัณฑ์ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีรูปทรงสวยงามและมีสีสันที่สะดุดตา และ
มีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วน สามารถสร้างเอกลักษณ์ให้กับตราได้ เพราะบรรจุภัณฑ์จะ
สามารถท าหนา้ที่เป็นตัวกลางในการสื่อสารภาพลักษณ์ของตรา นอกจากเรื่องของความสวยงามแล้ว 
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ต้องตอบสนองการใช้งาน อาทิ การปกป้องผลิตภัณฑ์ที่แข็งแรง เป็นต้น 
 นอกจากการสร้างเอกลักษณ์ขององค์ประกอบตราผ่านเอกลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ทั้ง 5 ข้อ
แล้ว ยังมีการสร้างเอกลักษณ์ของตราผ่านราคา (Price Identity) การตั้งราคาของสินค้าหรือบริการ
สามารถสะท้อนคุณภาพและภาพลักษณ์ของสินค้าได้ อาทิ ราคาที่แพงจะสร้างความภาคภูมิใจให้กับ
ผู้บริโภคที่จับจองเป็นเจา้ของ เป็นต้น และการสร้างเอกลักษณ์ของตราผ่านช่องทางด้านการจัด
จ าหน่าย (Place Identity) การออกแบบ การตกแต่งทั้งภายในและภายนอก การเลือกท าเลที่ตั้ง  
การจัดเรียงหรือการตกแต่งช้ันจ าหน่ายสินค้า ก็สามารถสะท้อนความเป็นตัวตนของตราได้เช่นกัน 
(ประดิษฐ์ จมุพลเสถียร, 2547, หน้า 51) 

แนวคิดที่สาม คือ การสร้างความรู้ที่เกี่ยวกับตรา (Brand Knowledge) 
 การสร้างคุณค่าให้กับตราโดยการสร้างความรู้ความเข้าใจให้กับผู้บริโภค ผ่านทางการมอบ
ประสบการณ์ในทางตรงและทางอ้อมให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้
  3.1) การสร้างการรู้จักตรา (Brand Awareness) คือ การที่นักสร้างตราท าให้
ผู้บริโภครู้จักและเกิดความคุ้นเคยกับตรา ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ถึงองค์ประกอบที่มีความเป็น
เอกลักษณ์ของตราน้ัน ๆ และแยกแยะได้เมือ่เปรียบเทียบกับตราของสินค้าอื่น โดยระดับการรับรู้ของ
ผู้บริโภคที่มตี่อตรามี 2 รูปแบบคือ แบบแรกเป็นการจดจ าได้เมื่อมีสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้า (Brand 
Recognition) คือ การจดจ าตราได้เมื่อมีสัญญาณหรือปัจจัยใด ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับตราเข้ามา 
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กระตุ้น อาทิ เห็นสินค้าแล้วถงึจ าได้ อ่านรายละเอียดของตราถึงรับรู้ว่าเป็นตราที่เคยรู้จัก ระดับการ
จดจ าน้ีเป็นระดับที่ยังไม่เพียงพอต่อการสร้างตราให้ประสบความส าเร็จ และแบบทีส่องเป็นการจดจ า
ตราได้โดยไม่ต้องมีสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้า (Brand Recall) คือ การการทีผู่้บริโภคสามารถจดจ าตราได้
ทันทีเมื่อต้องการใช้สินค้าหรอืบริการในหมวดหมู่ดังกล่าว การจดจ าในระดับนี้จะช่วยให้ตราเป็นที่รู้จัก
และเกิดความซื่อสัตย์ภักดีในตรา   
  3.2) การสร้างภาพลักษณ์ของตรา (Brand Image) คือ ภาพลักษณ์ที่ผู้บรโิภคมีต่อ
ตราที่เกิดจากการจดจ าและการตัดสินของผู้บริโภค การสร้างภาพลักษณ์ของตราที่ดีควรประกอบไป
ด้วยปัจจัย 3 ด้าน คือ 1) ความแข็งแกร่งของตรา (Strength of Brand) คือความคิดหรือความทรงจ า
ของผู้บริโภคที่มีต่อตรา ในการจดจ าคุณลักษณะของตรา และคุณประโยชน์ของตราได้ ซึ่งตราที่มี
ความแข็งแกรง่มักเกิดจากประสบการณ์ทีผู่้บริโภคได้รับโดยตรงจากข้อมูลข่าวสารของตรา 2) ความ
ชื่นชอบในตรา (Favorability of Brand) จะเกิดจากการที่ตราสามารถสื่อสารว่าตนมีความสอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภค ในส่วนนี้จะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและเป็นปัจจยัที่ท าให้เกิดการ
ซื้อ และ 3) เอกลักษณ์ตรา (Uniqueness of Brand) การที่ตรามีจุดเด่นและมีความแตกต่างที่มีความ
เป็นเอกลักษณ์ การที่ตรามีความแข็งแกร่งและสามารถสรา้งความช่ืนชอบได้จะท าให้ตรามีเอกลักษณ์
ที่แตกต่างและสามารถต่อสู้กบัคู่แข่งขันในหมวดหมู่เดียวกันได้ (Kotler & Keller, 2006 และวิทยา 
จารุพงศ์โสภณ, 2556, หน้า 15-21)  
 เมื่อวางต าแหน่งของตราในต าแหน่งที่เหมาะสม และสร้างคุณค่าของตราให้เกิดขึ้นแลว้ จน
ผู้บริโภคมีความรู้และรู้จกัตราดังกล่าว หลังจากนั้นผู้บริโภคจะมีการตอบสนองต่อการสื่อสารของตรา
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ  

3) ประเด็นเรื่องการสื่อสารตรา (Brand Communication) 
จากความส าคัญของการสร้างตรา นอกจากนักสื่อสารการตลาดต้องศึกษาท าความเข้าใจ

เกี่ยวกับความหมาย ความส าคัญ และคุณค่าตราแล้ว นกัสื่อสารการตลาดจะต้องเข้าใจถึง
กระบวนการขั้นพ้ืนฐานของการสื่อสารตราไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ดังที่แสดงในภาพที่ 2.5 การ
สื่อสารตรามีรูปแบบการสื่อสารโดยเริ่มต้นจากผู้ส่งสาร ไดแ้ก่ นักสื่อสารการตลาดของบริษัท หรือ
บริษัทตัวแทนที่ท าหน้าที่สื่อสารการตลาด จากนั้นผู้ส่งสารจะต้องท าการรวบรวม คัดสรรข่าวสาร และ
กิจกรรมของตราที่ต้องการสื่อสารไปยังผู้รับสารเป้าหมาย โดยผ่านช่องทางการสื่อสารที่ได้ก าหนดไว้
ว่ามีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพในการสื่อสารตรานั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่ต้องใช้สื่อหรือไม่ต้องใช้สื่อในการเป็นช่องทางในการสื่อสาร  
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เมื่อก าหนดข่าวสารของตราและช่องทางในการสื่อสารแล้ว ผู้ส่งสารต้องด าเนินการส่งข้อมูล
ดังกล่าวไปยังผู้รับสารที่คาดว่าจะเป็นเป้าหมาย รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร หลังจากน้ันผู้ที่
ได้รับสารจะเป็นผู้พิจารณาข่าวสารที่ตนได้รับ โดยผู้รับสารจะมีวิธีการตอบสนองแตกต่างกัน 
ประกอบด้วย ผู้รับสารที่ตอบสนองต่อข่าวสารที่ได้รับในทันที หรือผู้รับสารที่ต้องใช้เวลาในการ
พิจารณาข่าวสารก่อนที่จะท าการตอบสนอง สุดท้ายคือกลุ่มผู้รับสารที่ไม่ตอบสนองใด ๆ โดยระหว่าง
การสื่อสารตราอาจเกิดอุปสรรคขึ้นได้ตลอดเวลา ทั้งนี้อุปสรรคหรือสิ่งรบกวนอาจเกิดขึ้นจาก
กระบวนการสื่อสารตรา อาทิ คุณภาพของการพิมพ์ เนื้อหาที่เข้าใจยาก ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร 
ข่าวสารของคู่แข่งขันที่มีปรมิาณมากท าให้สื่อของเราไม่โดดเด่น การเลือกรับสารของผู้บริโภค เป็นต้น 

 
ภาพที่ 2.5: แสดงกระบวนการพื้นฐานของการสื่อสารตรา 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: นธกฤต วันต๊ะเมล์. (2555). การสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
 

อย่างไรก็ตาม กระบวนการสื่อสารตราในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จากเดิมผู้ที่มี
อ านาจในการน าเสนอสารของตราจะเป็นนักสื่อสารตราขององค์กรแต่เพียงฝ่ายเดียว แต่เกิดการ
เปลี่ยนแปลงบทบาทของผู้ส่งสารหรือแหล่งสารไปอยู่ที่กลุ่มผู้บริโภค ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอโมเดล
กระบวนการสื่อสารตราแบบใหม่ไว้ในภาพที่ 2.6 การศึกษารูปแบบของกระบวนการสื่อสารทั้งสอง
รูปแบบจะท าให้เข้าใจปัญหาและข้อควรกระท าในการสื่อสารตรามากยิ่งขึ้น เพราะการที่นักสื่อ
สารตราจัดให้มีช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถติดต่อระหว่างตรา จะท าให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
 

2.ข่าวสาร 
ของตรา 

3.ช่องทาง 
การสื่อสาร 

4.อุปสรรคของการสื่อสารตรา 

6.การตอบสนองต่อข่าวสารตราที่ได้รับ 

1. ผู้ส่งสาร 
(นักสื่อสารตรา) 

5.ผู้รับสาร (ผูบ้ริโภค, 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย) 
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ภาพที่ 2.6: แสดงกระบวนการสื่อสารตราแบบใหม ่
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ที่มา: Duncan, T. (2002). Advertising & IMC. Singapore: McGraw-Hill. 
 

วัตถุประสงค์หลักของการสื่อสารตรา คือ การน าเสนอใจความส าคัญของตรา การเลือกที่จะ
น าเสนอทุกจุดติดต่อของตรา (Brand Contact) ที่มีความสัมพันธ์กับผู้บริโภค จัดเป็นโอกาสในการ
ติดต่อสื่อสารและสร้างประสบการณ์ระหว่างตรากับผู้บริโภค หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์การทั้งสิ้น  

การสื่อสารตราในรูปแบบต่าง ๆ เมื่อพิจารณาในมุมมองของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมองการ
สื่อสารออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนแรก คือ สารที่สื่อสารออกมาให้ผู้บริโภครู้จักและรบัรู้เกี่ยวกับตรา 
และส่วนทีส่อง คือ สิ่งกระตุ้น ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมเกี่ยวกับตรา การพิจารณาทั้งสองส่วนจะ
ช่วยให้การสื่อสารตรามองเห็นในภาพรวมถึงสิง่ที่จ าเป็นต้องสื่อสารมากขึ้น 

การวางแผนการสื่อสารตรา นักสื่อสารตราต้องทราบว่าจุดติดต่อของตราใดที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญ (D. E. Schultz & Schultz, 2003, p. 138) นักสื่อสารตราต้องวิเคราะห์ว่า ผู้บริโภคพึง
พอใจในตราจากจุดติดต่อใดบ้างไม่ว่าจะเป็นตัวสินค้าที่สวยงามมีคุณภาพดี ราคาที่มีความเหมาะสม
กับสินค้าที่ผู้บริโภคพึงพอใจจ่าย หรือช่องทางจัดจ าหน่ายได้ที่ผู้บริโภคเห็นว่าสะดวกสบาย สิ่งเหล่าน้ี
เป็นผลที่เกิดจากการสร้างคุณคา่ตรา รวมถึงต้องวิเคราะห์แนวโน้มของผู้บริโภคที่คาดว่าจะรับรู้
เกี่ยวกับตราจากที่ไหนได้บ้าง อีกข้อหนึ่งที่นักสื่อสารตราต้องค านึงถึง คือ การที่ผู้บริโภคมีความ
ต้องการจะเปิดรับสารมากขึ้นก็ต่อเมื่อทราบว่าตนมีสิทธ์ในการตัดสินใจหรือเลือกได้ด้วยตนเอง  

2.สาร - ค าถาม  
- ค าต าหนิ       
- ค าชมเชย 

3.ช่องทาง 
- Call service ฯลฯ 
- ฝ่ายบริการลูกค้า  

6.การตอบสนอง การจดจ าได้ การดูแล
และการให้เกียรติลูกค้า และตอกย้ าตรา  

1. ผู้ส่งสาร 
   (ผู้บริโภค) 

5.ผู้รับสาร  
(เจ้าของตรา) 

4.อุปสรรคของการสื่อสาร  
สายไม่ว่าง ความล่าช้า สัญญาณขัดข้อง 
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การสื่อสารตราให้มีประสิทธภิาพและประสบความส าเร็จควรน าการใช้สื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการที่มีความเหมาะสมมาสนับสนุน เนื่องด้วยการผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดมีความ
เกี่ยวข้องกับความสามารถของตรา ในการสื่อสารน าเสนอหรือส่งมอบคุณค่าคุณประโยชน์ของตราที่มี
ความแตกต่างกันให้กับผู้บริโภครับรู้ได้โดยวิธีการเลือกใช้การติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกัน โดยการสร้าง
สารเกี่ยวกับตราต้องท าการสื่อสารให้ทกุองค์ประกอบมีความสอดคล้องกันตรงกับต าแหน่งของตราที่
วางไว้และด าเนินการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง (Iacobucci & Calder, 2006, pp. 21-24)  

การเลือกใช้กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนับเป็นปัจจัยส าคัญในการท าหน้าที่
เป็นตัวกลางในการสื่อสาร โดยการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อก าหนดกลยุทธ์การ
สร้างตรา สามารถท าได้ 3 กลยุทธ์ (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2551) มีดังน้ี 
 1) กลยุทธ์ด้านความแตกต่าง เป็นการสร้างความแตกต่างโดยน าตราของบริษัทไป
เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน เพือ่แสดงให้ผู้บรโิภคเห็นจุดเด่นที่มีความเหนอืกว่าตราสินค้าอื่น ๆ และเพื่อ
สร้างจุดยืนของตราให้ครองใจผู้บริโภค 
 2) กลยุทธ์ด้านคุณค่าเพ่ิม เปน็การสื่อสารทีเ่น้นการสร้างคุณค่าเพิ่ม และคุณค่าพิเศษที่
กลุ่มเป้าหมายจะได้รับจากตรา 
  3) กลยุทธ์การบูรณาการ เป็นการสื่อสารตราผ่านการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
หลากหลาย โดยเลือกใช้เครื่องมือต่างๆอย่างสอดคล้องและเป็นไปในทศิทางเดียวกัน เพื่อสื่อสารให้
บรรลุเป้าหมายของตรา 
  กลยุทธ์การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการสร้างตราทั้ง 3 วิธี การเลือกใช้
กลยุทธ์อย่างใดอย่างหนึ่ง จ าเป็นต้องพิจารณาถึงเป้าหมายของตราเป็นอันดับแรกว่า ตราที่เราก าลัง
ท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภคต้องการสื่อสารสิ่งใดให้ผู้บริโภคได้รับรู้ อย่างไรก็ตามการสื่อสารตราต้อง
สามารถสื่อสารความรู้ตรา (Brand Knowledge) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (วิทยา จารพุงศ์โสภณ, 
2556) ทั้งนี้เมือ่นักสื่อสารตราสามารถก าหนดกลยุทธ์ที่จะใช้ได้แล้ว เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการทุกประเภทล้วนมีศักยภาพและจะท าหน้าที่สอดรับกับกลยุทธ์ข้างต้น ขึ้นอยู่กับการเลือกใช้
และผสมผสานเพือ่ให้เกิดความลงตัว เพื่อให้เกิดผลลัพธ์ที่มปีระสิทธิภาพ  
 นอกจากนี้ การเลือกว่าจะใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดใดบ้างในการสื่อสารตรา ต้อง
พิจารณาว่าเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทไหนที่ผู้บริโภคเป้าหมายจะรู้สึกพอใจและต้องการจะ
เปิดรับสารผ่านช่องทางดังกล่าวมากที่สุด ดังนั้น การเลือกเครื่องมือสื่อสารไม่สามารถพิจารณาจาก
ศักยภาพในการสื่อสารได้อย่างเดียว ทั้งนี้ต้องพิจารณาในเชิงพฤติกรรมการเปิดรับสารของผู้บริโภค
หรือจุดติดต่อของตราในด้านช่องทางสื่อที่มีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคด้วย ยกตัวอย่างการใช้เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการสร้างและสื่อสารตรา ได้ดังนี้ 
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  1) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทโฆษณา มีหน้าที่ในการสร้างการตระหนักรู้ในตรา 
(Brand Awareness) เนื่องจากการโฆษณามีศักยภาพสูงในการดึงดูดใจและโน้มน้าวให้ผู้รับสารเกิด
ความสนใจ ดังนั้นการใช้การโฆษณาในการสร้างตราสามารถใช้เพื่อสร้างความแตกต่างหรือเพิ่มคุณค่า
ให้กับสินค้า เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคซึ่งจะท าให้ตรามีความแข็งแกร่ง  

ยกตัวอย่าง การเลือกเครื่องมือประเภทโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ในการสื่อสารตรา สิ่งที่นกัสื่อ
สารตราต้องค าถึงมีดังนี ้1.1) การสื่อสารข้อมูลคุณประโยชน์สินค้าและบรกิารของตรา โดยการแสดง
ให้เห็นถึงปัญหาที่ผู้บริโภคควรให้ความใส่ใจ สาธิตวิธีการใช้ การเปรียบเทียบ 1.2) การสื่อสาร
ภาพลักษณ์ของตรา โดยการแสดงให้เห็นว่าใครคือผูท้ี่ควรใช้สินค้าหรือบริการของตรา และแสดงให้
เห็นถึงบุคลิกภาพของตรา 1.3) ต้องรู้ว่าต าแหน่งของตราอยู่ตรงไหนเพ่ือที่จะเพ่ิมคุณค่าให้กับตราได้
อย่างเหมาะสม ทั้งนี้การโฆษณาต้องสื่อสารให้ผู้บริโภคทราบว่า “ตรา” มีความเกี่ยวขอ้งใน
ชีวิตประจ าวันของพวกเขาอย่างไร และสื่อสารให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชื่อมโยงกับสื่อได้ 
 2) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทประชาสัมพันธ์ นักสื่อสารตราสามารถเลือกใช้เพ่ือ
การสร้างความน่าเชื่อถือใช้ในการช้ีแจงหรืออธิบายสิ่งที่เกี่ยวข้องกับตราให้เกิดความชัดเจนได้ หรือ
สร้างภาพลักษณ์ให้กับตรารวมถึงปกป้องไม่ให้เกิดภาพลักษณ์ตรา (Brand Image) ในทางที่ไม่ดีได้ 
การประชาสัมพันธ์ที่ดีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับองค์กรและความเช่ือมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อตรา 
 3) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทส่งเสริมการขาย มีหน้าที่ในการสื่อสารเพ่ือชักจูง
และโน้มน้าวผู้บริโภค ด้วยการใช้เทคนิคส่งเสริมการขายในการน าเสนอสิทธิพิเศษต่าง ๆ ที่สามารถ
มอบความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ด้วยข้อเสนอเหล่านี้จะท าให้ตราได้รับการพิจารณามากขึ้นจาก
ผู้บริโภค ในขณะเดียวกันก็สามารถสร้างคุณค่าตรา (Brand Equity) ได้ด้วยการสร้างประสบการณ์ใน
การทดลองให้ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าจริง ซึ่งจะช่วยสร้างภาพลักษณ์และสรา้งความเช่ือมโยงตรา  

อย่างไรก็ตาม หากมีการจัดการส่งเสริมการขายที่มากเกินไป ก็จะส่งผลเสียต่อตราในเรื่อง
ของความซื่อสัตย์ภักดีในตรา (Brand Loyalty) ของผู้บริโภค เนื่องจากเรื่องของราคาเป็นปัจจัยที่มีผล
ต่ออารมณ์ของผู้บริโภค การลดราคาบ่อยครั้งจะท าให้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณค่าตราลดลงได ้
 4) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการสนับสนุนงานต่าง ๆ 
เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่จะสร้างประสบการณ์ระหว่างตรากับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เนื่องจาก   
4.1) ตราสามารถเขา้ถึงกลุ่มของผู้บริโภคได้อย่างเฉพาะเจาะจงการจัดกิจกรรมจะก่อให้เกิดการรับรู้ใน
ตรา 4.2) การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมจะช่วยสร้างการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์ของตราและเกิด
ความรู้สึกทีดีต่อตรา และ 4.3) สามารถสรา้งประสบการณ์และความรู้สกึร่วมกับตรา เป็นต้น ดังน้ัน
การที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมกับตราจะช่วยให้ตราดังกล่าวอยู่ในใจของผู้บริโภค  



44 

 

 5) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทการตลาดทางตรง มีหน้าที่ในการติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจงและมีความเป็นส่วนตัวสูง การที่ตราสามารถสือ่สารกับ
กลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการสร้างตรา 
 6) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการสื่อสารตราทีม่ีความ
เหมาะสมอย่างยิ่งกับผู้บริโภคที่ปัจจุบันใหค้วามส าคัญกบัการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตมากขึ้น 
เครื่องมือสื่อสารประเภทนี้จะท าให้นักสื่อสารตราสามารถน าเสนอข้อมูลของตราได้อย่างเต็มที่และ
สามารถน าเสนอเอกลักษณ์ของตราได้เป็นอย่างดี  
 สรุปได้ว่า แนวความคิดในการสร้างคุณค่าตราและการสื่อสารตรานี้เป็นแนวคิดของการ
สื่อสารการตลาดใหม่ที่มีความครอบคลุมและสามารถอธิบายบทบาทของการสื่อสารเพ่ือเป้าหมายทาง
การตลาดได้อย่างครบถ้วน รวมถึงการศึกษาแนวคิดพื้นฐานของการสื่อสารการตลาด ล้วนมีประโยชน์
อย่างยิ่งในการใช้พิจารณาประกอบการศึกษางานวิจัยเรื่องนี้โดยตรง การเห็นถึงพัฒนาการของการ
สื่อสารการตลาดจะท าให้ผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์ถึงภาพรวมของงานวิจัยที่ศึกษาในประเด็นที่
เกี่ยวข้องกับ “การสื่อสารการตลาด” ได้ โดยเฉพาะการศึกษาถึงการเลือกใช้ทฤษฎีของงานวิจัยที่
เลือกน ามาสังเคราะห ์

 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

2.3.1 แนวคิดเก่ียวกับผู้บริโภค 
 ผู้บริโภคเป็นบุคคลที่มคีวามเก่ียวข้องในทุกๆกระบวนการแลกเปลี่ยนซื้อขาย เป็นบุคคลที่มี
ความสามารถในการซื้อหรือหมายถึงผู้ที่มีก าลังทรัพย์ในการจับจ่ายซื้อของ และบุคคลเหล่านี้มีความ
เต็มใจในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ (อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) โดยกลุม่
ของผู้บริโภคถูกจ าแนกออกเป็น 2 กลุ่ม (Kotler & Keller, 2009; O’Dougherty et al., 2007; 
Schiffman & Kanuk, 2007; ชูชัย สมิทธิไกร, 2556 และวุฒิ สุขเจรญิ, 2555) ดังนี้  

1) กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นบุคคล เป็นผู้ที่เลือกซือ้สินค้าและบรกิารเพ่ือน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์
กับตนเอง เพื่อใช้ในครัวเรือน หรือซื้อสินค้าและบริการเพื่อมอบให้กับบุคคลอื่น อาทิ บุคคลใน
ครอบครัว เพื่อน เพ่ือให้ในโอกาสพิเศษ เป็นต้น โดยกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นบุคคลจะมีบทบาทในการซื้อที่
แตกต่างกันไป ซึ่งไปประกอบด้วย  

1.1) ผู้ริเริ่ม เปน็ผู้บริโภคที่มีความคิดริเริ่มในการเสนอความคิดเกี่ยวกับความ 
ต้องการสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่งซึ่งเป็นบุคคลแรก หรือเป็นบุคคลที่รับรูถ้ึงความจ าเป็นหรือ
ความต้องการในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ที่จ าเป็นต่อการด าเนินชีวิตในลักษณะต่าง ๆ 



45 

 

1.2) ผู้มีอิทธิพล เป็นบุคคลทีอ่ิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ โดย
แสดงความคิดเห็นผ่านการแนะน าไม่ว่าจะกระท าโดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ตาม แต่ความคิดเห็นนั้นจะมี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคด้วยกันที่ได้รับฟัง 

1.3) ผู้ตัดสินใจ เป็นบุคคลทีม่ีอ านาจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการอย่าง
ใดอย่างหนึ่งว่าควรจะซื้อหรือไม่ ซื้อเนื่องในโอกาสอะไร และมีความจ าเป็นอย่างไร รวมทั้งเป็นผู้
ตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อสินค้าดังกล่าวจากที่ใด อาทิ พ่อแมท่ี่เป็นผู้หาข้อมลู และด าเนินการตัดสินใจว่า
สถานที่เรียนใดเหมาะสมกับลูกของตน หรือการเลือกซื้อของเล่นให้กับเด็กเล็กอ านาจในการตัดสินใจ
เลือกซื้อจะขึ้นอยู่กับพ่อแม่เป็นหลักว่าสินค้านั้นมีความปลอดภัยและสมควรซื้อหรือไม ่

1.4) ผูซ้ื้อ ท าหน้าที่ในการซื้อสินค้าแต่ไม่จ าเป็นว่าต้องเป็นผู้ที่ใช้สินค้านั้นด้วย 
1.5) ผู้ใช้ เป็นบุคลที่ได้บริโภคหรือใช้สินค้าหรือบริการนั้นโดยตรง  

2) กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นองค์กร ประกอบไปด้วยองค์ที่แสวงหาก าไร อาทิ ผู้บริโภค
ภาคอุตสาหกรรมที่ซื้อสินค้าและบริการเพื่อน าไปใช้ในธุรกิจของตนในทางหาก าไรซื้อมาขายไป และ
องค์กรที่ไม่แสวงหาก าไร อาทิ ผู้บริโภคภาคสถาบันที่ซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือน าไปสร้างประโยชน์
ให้กับบุคคลอืน่ เช่น การซื้อของเพื่อช่วยเหลือผู้ด้อยโอกาส สัตว์ที่ขาดแคลนอาหาร เป็นต้น หรือกลุ่ม
ผู้บริโภคภาครัฐที่เลือกซื้อสินค้าหรือบริการเพื่ออ านวยความสะดวกในการให้บริการประชาชนชน 

จากข้อมูลข้างต้นแสดงให้เหน็ว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะหรือบทบาทที่แตกต่างกัน จะมี
พฤติกรรมที่แตกต่างกัน อีกทั้งผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มยังมีความแตกต่างกันในลักษณะประชากร เช่น 
อายุที่แตกต่างกัน รายได้ ระดับการศึกษาและรสนิยมที่ไม่เหมือนกัน เป็นต้น นอกจากน้ันยังมีปัจจัย
อื่น ๆ อีกที่ท าให้มีการบริโภคแตกต่างกัน (สุปัญญา ไชยชาญ, 2543) ท าให้ต้องศึกษาและวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บรโิภค เพ่ือจะได้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2541)  

จากการศึกษาทบทวนแนวคดิที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า มีนักวิชาการหลาย
ท่านที่ให้ความหมายของค าว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไว้อย่างหลากหลายแต่ทุกค านิยามล้วนมี
ความหมายไปในทิศทางเดียวกัน แต่แตกต่างกันในส่วนของการให้รายละเอียด โดยผู้วิจัยได้ท าการ
สังเคราะห์สรุปความหมายออกเป็น 3 กลุ่มได้ดังนี้ 

1) นักวิชาการกลุ่มแรก ได้แก่ การ์เดส, ครอนลี่ และไคลล ์(Kardes, Cronley & Cline, 
2011); โฮเยอร ์และแมคอินนิส (Hoyer & Macinnis, 2010); คลิฟแมนส์ และคานุ๊กส ์(Schiffman 
& Kanuk, 2007); นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ (2552) และฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช 
(2551) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กิจกรรมของผู้บริโภคที่มีความครอบคลุมถึง
พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูล การซื้อสินค้า การประเมินสินค้า การใช้สินค้า การทิ้งสินค้า รวมไปถึง
อารมณ์จิตใจ  
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และการตอบสนองเชิงพฤติกรรมในขณะที่ใช้หรือภายหลังการใช้สินค้าและบริการ สรปุคือพฤติกรรม
ของผู้บริโภคเป็นการศึกษากระบวนการในการใช้สินค้าและบริการตั้งแต่ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า
และหลังการใช้สินค้าและบรกิารดังกล่าว โดยมุ่งหวังที่จะเข้าใจถึงการตอบสนองของผู้บริโภคหรือ
ผลลัพธ์ที่สะทอ้นจากการตัดสินใจของผู้บริโภค  

2) นักวิชาการกลุ่มที่สอง ได้แก่ โซโลมอน (Solomon, 2009); อัสเซล (Assel, 1998), 
โลวดอน และบิสตาร์ (Loudon & Bitta, 1993); ชูชัย สมิทธิไกร (2556); จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ 
และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2555) และธัชมน ศรีแก่นจันทร ์(2544) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีการเลือกซื้อและใช้สินค้าหรือบริการ หรือ
การที่ผู้บริโภคเข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมของตราสินค้าเพื่อการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าอย่างใด
อย่างหนึ่ง ทั้งนี้เพื่อมุ่งตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพึงพอใจให้กับตนเอง ก่อนการเลือกซื้อ
สินค้าผู้บริโภคจะใช้กระบวนการในการตัดสินใจเพื่อประมวลข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการที่
ตนสนใจ หลังจากนั้นจึงจะท าการพิจารณาแล้วจึงท าการประเมินผลก่อนการตัดสินใจซื้อ  

3) นักวิชาการกลุ่มทีส่าม ไดแ้ก่ โนเอล (Noel, 2009); โมเวน และไมเนอร์ (Moven & 
Minor, 1998); แองเกล และคณะ (Engel et al., 1995) และนธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ได้ให้
ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับ
กระบวนการหรือกิจกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการได้รับสินค้ามา การบริโภค การก าจัดทิ้ง การรับ
บริการ การเข้าร่วมกิจกรรม ประสบการณ์ที่มีต่อสินค้า ซึ่งสินค้าไม่ได้จ ากัดเพียงการซื้อมาเท่านั้น แต่
หมายรวมถึงการแลกเปลี่ยนสินค้า การเช่าซื้อสินค้า หรือการขอยืม เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าด้วย  

จากแนวคิดข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค คือ การศกึษากระบวนการของบุคคลที่
เกี่ยวข้องกับการบริโภคใด ๆ ในเชิงเศรษฐศาสตร์ โดยศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคตั้งแต่กระบวนการ
แสวงหาข้อมูล และประเมินสินค้าเพื่อครอบครองสินค้า ผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องการ 
โดยมีการตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระท าซึ่งมีอิทธิพลมาจากปัจจัยทีอ่ยู่ภายในของบุคคลและ
ปัจจัยภายนอกของบุคคล โดยผู้บริโภคจะมีคาดหวังว่าสิ่งเหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนได ้โดยการศึกษานี้จะมุ่งท าความเข้าใจเกี่ยวพฤติกรรมโดยรวมของผู้บริโภค อาทิ การตัดสินใจ 
และความพึงพอใจของผู้บริโภคทั้งก่อนและหลังการใช้สินค้าและบริการดังกล่าว  

ทั้งนี้ การที่พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ เป็นผลมาจากความ
แตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมีความแตกต่างกัน ซึ่งปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมการของผู้บริโภค (วุฒิ สุขเจริญ, 2555 และ 
ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550) สามารถแบ่งปัจจัยออกเป็น 2 ประเภท คือ ปัจจัยภายใน และปัจจัย
ภายนอก  
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1) ปัจจัยภายใน คือ ปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคล เป็นลักษณะทางจิตวิทยาที่ไม่สามารถ
สังเกตได้ โดยปัจจัยนี้มีอิทธิพลโดยตรงต่อรูปแบบการตอบสนองพฤติกรรม ซึ่งปัจจัยภายในมีพื้นฐาน
มาจากสภาพแวดล้อมภายในของผู้บริโภค ประกอบด้วย แรงจูงใจ การรับรู ้การเรียนรู ้บุคลิกภาพ 
ทัศนคติ ค่านิยม และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ปัจจัยเหล่าน้ีจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลนัน้ๆได้
แสดงพฤติกรรมแล้วและเกิดขึ้นโดยผ่านสิ่งต่าง ๆ อาทิ แรงขับภายใน สิ่งเร้าเป็นต้น 

2) ปัจจัยภายนอก คือ ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม เป็นปัจจัยทางสภาวะแวดล้อมต่างๆที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและไม่สามารถควบคมุได ้ประกอบด้วย ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็น
ผลรวมจากการเรียนรู้ระหว่างความเช่ือ ค่านิยม และประเพณี (Schiffman & Kanuk, 2000) และ
ปัจจัยด้านสังคม เป็นปัจจัยทีเ่ก่ียวข้องในชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยด้านสังคมแบ่งได้ ดังนี้ กลุ่มบุคคลซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคต ิค่านิยม และ
พฤติกรรมของบุคคลอื่น (Etzel, 2001) แบ่งได้เป็นอีก 2 ระดับ คือ กลุ่มปฐมภูม ิได้แก ่ครอบครัว 
เพื่อนสนิท และกลุ่มทุติยภูม ิได้แก่ กลุ่มบุคคลช้ันน าในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ รวมถึงบทบาทและ
สถานะของบุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครวั องค์กร และสถาบัน โดยผู้บริโภคมักจะ
เลือกซื้อสินค้าที่สามารถสื่อถงึบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม  

ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคข้างต้นนั้นสามารถอธิบายออกมาได้ตาม
แบบจ าลองสิ่งกระตุ้นและการตอบสนองหรือแบบจ าลองกล่องด า ดังแสดงในภาพที่ 2.7 ดังนี ้

 
ภาพที่ 2.7: แสดงแบบจ าลองกล่องด าของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing management (13th ed.). New Jersey:  
       Pearson Prentice Hall. 

สิ่งเร้า 

(STIMULI) 
 

การเปลี่ยนแปลงสภาพจิตใจ 

(TRANSFORMER) 
 

สภาพจิตใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Mind) 
ปัจจยัภายใน       กระบวนการตดัสินใจ 

- ทศันคติ           - ตระหนกัถึงความ
จ าเป็น 

- แรงจงูใจ          - แสวงหาข้อมลู 

- การรับรู้            - ศกึษาข้อมลู 

- การเรียนรู้        - ประเมินทางเลือก 
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จากภาพที ่2.7 แบบจ าลองกล่องด าแสดงให้เห็นถึงกระบวนการ 3 ส่วนที่มีความเช่ือมโยงกัน
และส่งผลต่อกันที่เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค แบบจ าลองนี้แสดงให้เห็นถึง
การตลาดเชิงเหตุผลในการทีพ่ฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะมีสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้ามากระตุ้นให้เกิดความ
สนใจ เพื่อเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจและแสดงผลลัพธ์ออกมาตามอิทธิพลที่เป็นตัวก าหนด 
ประกอบด้วย ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ผู้บริโภคได้รับ อธิบายกระบวนการท างานของ
แบบจ าลองได้ (Meldrum & Mcdonald, 2007; วุฒิ สุขเจริญ, 2555; ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555 
และฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551) ดังนี ้

1) สิ่งเร้า (Stimulus) คือ สิง่ที่เข้ามากระทบผู้บริโภคเป็นสิ่งเร้าที่มาจากปัจจัยภายนอกที่
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการ โดย ฉัตยาพร เสมอใจ และฐติินันท์ วารีวนิช 
(2551) กล่าววา่ สิ่งเร้าที่มากระตุ้นนี้อาจเกิดขึ้นได้จากปัจจัยภายในได้ด้วยเช่นกันความไม่สมดุลทาง
สภาพจิตใจสามารถก่อให้เกิดความต้องการที่รักษาสมดุลนั้น ซึ่งกระบวนการนี้จัดเป็นจุดเริ่มต้นที่จะ
ท าให้ผู้บริโภคเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยสามารถจ าแนกได้ 2 ประเภท ได้แก่   

1.1) สิ่งเร้าทางการตลาด คือ ข้อมูลของตราที่ผู้บริโภครับรู้ เป็นปัจจัยทีม่าจากส่วน
ประสมทางการตลาดที่นักสื่อสารการตลาดของตราใดตราหนึ่งท าการสื่อสารออกมาโดยการน าเสนอ
ว่า สินค้ามีความจ าเป็นอย่างไรและมีความเหนือกว่าคู่แข่งในด้านใดบ้าง สิ่งเร้านี้ประกอบด้วย การ
น าเสนอสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ ราคาที่ดึงดูดใจ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สะดวก และการจัด
รายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เพื่อกระตุ้นและจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้า  

1.2) สิ่งเร้าประเภทอื่น ๆ เปน็ปัจจัยที่อยู่เหนือการควบคุมของตราสินค้า เป็น
สิ่งแวดลอ้มทางการตลาดที่ไม่สามารถควบคุมได้และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย สภาวะทางเศรษฐกิจ สถานการณ์บ้างเมือง นโยบายทางการเมือง เทคโนโลยีใหม่ ๆ    
สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยภายนอกที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ ยกตัวอย่างเช่น ถ้าสภาพเศรษฐกิจของ
ประเทศไม่ดี ประชาชนก็จะมีการจับจ่ายใช้สอยน้อยลง เป็นต้น 

2) สภาพจิตใจของผู้ซื้อ คือ เป็นกระบวนการตัดสินใจภายในที่เกิดจากความรู้สึกความคิด
ของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งเร้า ประกอบไปด้วยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ อาทิ 
สภาพแวดล้อมส่วนบุคคล แรงจูงใจ ทัศนคติ ค่านิยม ความเช่ือ การรับรู้ และรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของผู้บริโภค ปัจจัยดังกล่าวจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักถึงความต้องการและความจ าเป็นของ
สินค้าและบริการ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพยายามในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับตราสินค้า 
เพื่อเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจ โดยน าข้อมูลดังกล่าวมาใช้ประกอบการตัดสินใจ และประเมิน
ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสนิค้าและบริการ 



49 

 

3) การตอบสนอง เป็นกระบวนการที่ผ่านการคิดและพิจารณาจากผู้บริโภคแล้วท าให้เกดิการ
ตอบสนองที่เป็นพฤติกรรม 2 รูปแบบคือ 3.1) ตัดสินใจเลือกซื้อโดยตัดสินใจเลือกตราสินค้า การ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ การเลอืกรูปแบบการช าระเงิน และ 3.2) ไม่ซื้อสินค้าและบริการ  

2.3.2 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ข้อมูลข้างต้นแสดงให้เห็นว่าปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรม

ของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้ท าการสังเคราะห์แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยดังกล่าวจากนักวิชาการหลาย
ท่าน ดังนี้ ชูชัย สมิทธิไกร (2556); นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555); วุฒิ สุขเจริญ (2555); ศิวฤทธิ ์   
พงศกรรังศิลป ์(2555); นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ (2552) และฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช 
(2551) แบ่งเป็น 2 ปัจจัยหลกั คือ ปัจจัยดา้นจิตวิทยา และปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม ดังน้ี 

1) ปัจจัยด้านจติวิทยา 
1.1) การรับรู้ของผู้บริโภค เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือ

การกระท าของบุคคลอื่น โดยผ่านการเลือกสรร การจัดระเบียบ และการแปลความหมายของสิ่งเร้า
นั้น ๆ ซึ่งการรบัรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันแม้ว่าจะถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าอย่างเดียวกันก็ตามแต่
เมื่อบุคคลเกิดการแปลความจากสิ่งที่สัมผัสรับรู ้ก็จะส่งต่อผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ และตีความเป็น
ข้อมูลตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ประสบการณ์ในทีน่ี้คือ อิทธิพลของความจ า ความคาดหมาย 
ความเช่ือ ทัศนคติ ค่านิยมและความชอบพอของแต่ละบุคคลที่จะมีความโน้มไปในทางใดทางหน่ึง แต่
ทั้งนี้ความเข้าใจจากการรับรู้จะมีลักษณะเป็นอย่างไรนั้นขึ้นอยู่กับลักษณะของสิ่งกระตุ้นด้วย ดังนั้น
การส่งข้อมูลข่าวสารอาจจะไม่สัมฤทธิ์ผลตามที่ผู้ส่งต้ังใจเนือ่งจากแต่ละบุคคลมีแนวโน้มที่จะ
ตีความหมายต่างกัน ซึ่งอาจท าให้ข่าวสารบิดเบือนไปจากความเป็นจริง (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป,์ 
2555; ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550; ศรีสุภา สหชัยเสร,ี 2544 และธงชัย สันติวงษ์, 2540)  

 
ภาพที ่2.8: แสดงกระบวนการรับรู้ 
 
 

 

 
 
 
 
 

 
ที่มา: กิ่งพร ทองใบ, ศิริโสภา เขตตานุรักษ ์และกฤษฎารัตน ์วัฒนสุวรรณ. (2538). การส่งเสริม  
       การตลาด (พิมพ์ครั้งที ่7). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

(ตา หู จมูก ลิ้น สมัผสั) 
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จากภาพที่ 2.8 แสดงให้เห็นวา่ การรับรู้เป็นกระบวนการที่มีความแตกต่างกันไปตามแต่ละ
บุคคล เมื่อบุคคลถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าจะเข้าสู่กระบวนการเลือกสรร จัดระเบียบสิ่งที่ได้รับ และแปล
ความหมายของสิ่งเร้าที่ตนโดนกระทบผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ประการ ได้แก่ การได้ยิน การ
มองเห็น การรับรส การได้กลิน่ และการสมัผัส จากนั้นสมองจะท าการตีความหมายทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยภายในของแต่ละบุคคล รวมถึงประสบการณ์ที่ตนเคยมีส่วนร่วม (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) 

กระบวนการของการรับรู้สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ขั้นตอน ดังนี ้
 1) ขั้นตอนการเลือกสรร คือ การที่บุคคลท าการเลือกสรร เลือกที่จะรับรูเ้ฉพาะสิ่งกระตุ้นที่

ตรงกับความต้องการและทัศนคติของตน ซึ่งการเลือกรับรู้นี้ช่วยตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลวา่
ตนจะได้รับสิ่งที่ตรงกับความต้องการของตนอย่างแท้จริง และเมื่อได้รับสิ่งกระตุ้นที่ไม่ตรงกับความ
ต้องการของตนจะเกิดการต่อต้านการรับรู้ดังกล่าวทันที ซึ่งขั้นตอนนี้สอดคล้องกับ ทฤษฎีความ
ขัดแย้งทางความคิดความรู้ ของ เฟสทิงเจอร์ (Festinger, 1957) กล่าวว่า เวลาบุคคลเลือกที่จะ
เปิดรับสื่อ บุคคลจะเลือกไม่เปิดรับสื่อที่มีความขัดแย้งกับจิตใจของเขา โดยที่บุคคลจะหลีกเลี่ยงต่อสิ่ง
ที่เขารู้สึกถึงความขัดแย้ง แตจ่ะเลือกแสวงหาสื่อที่ตนชอบและตรงกับความคิด ความชอบหรือ
ประสบการณ์ของตน ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มจะพิจารณาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเป็นประเด็น ๆ ไป และเลือก
ตัดสินใจซื้อโดยให้น้ าหนักกับปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งเป็นหลักที่สอดคล้องกับตนเอง  
 2) ขั้นตอนการจัดระเบียบการรับรู้ คือการที่บุคคลท าการจัดสิ่งเร้าที่ตนเองได้เลือกสรรแล้วไว้
เป็นหมวดหมู่ให้กลายเป็นภาพรวมที่มีความหมายเพ่ือให้ง่ายต่อการท าความเข้าใจและแปล
ความหมายของสิ่งเร้า 
 3) ขั้นตอนการแปลความหมายของสิ่งเร้า หลังจากจัดระเบียบสิ่งเร้าแล้ว บุคคลจะท าการ
ตีความสิ่งเร้านั้นว่าสิ่งนั้นคืออะไร มีความจ าเป็นอย่างไร โดยการแปลความหมายของแต่ละบุคคลจะ
ขึ้นอยู่กับมุมมองส่วนตัว และขึ้นอยู่กับความชัดเจนของสิ่งเร้าที่มากระทบ 

สรุปได้ว่า กระบวนการการรับรูน้ั้นเป็นพ้ืนฐานส าคัญที่ท าให้เราเข้าถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค 
เพราะโดยธรรมชาติการรับรู้ของผู้บริโภคน้ันจะเกิดขึ้นตามมุมมองของผูบ้ริโภค โดยผู้บริโภคนั้นจะ
มองข้ามในสิ่งที่ตนไม่สนใจ และจะรับรู้เฉพาะสิ่งที่มีความสอดคล้องตามพื้นฐานของตนกล่าวคือ 
บุคคลจะไม่สามารถให้ความสนใจกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัวได้ทั้งหมดแต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนเท่าน้ัน 
และเลือกจดจ าข้อมูล ผู้บริโภคจะไม่จดจ าข้อมูลทั้งหมดที่พวกเขาได้เห็น ได้ยิน หรือได้อ่านมา แม้ว่า
จะมีการสนใจและท าความเข้าใจอยู่ก่อนแล้วแต่จะเลือกจดจ าเพียงบางอย่างเท่านั้น 

อย่างไรก็ตามก็มีผู้บริโภคบางกลุ่มที่เลือกจะเปิดรับข้อมูลทีไ่ด้รับทั้งหมดภายในคราวเดียวกัน 
และมองที่ภาพรวมของผลิตภัณฑ์ คือ การมองคุณค่าของสินค้าพร้อมกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า
รวมถึงคุณลักษณะโดยรวมของสินค้าในคราวเดียวกันเพื่อพิจารณา (Assael, 1995)    
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1.2) ทัศนคติของผู้บริโภค คือ ปฏิกิริยาโต้ตอบที่คนเรามีต่อสิ่งเร้าทางสังคมที่มี
ลักษณะเป็นการประเมินผลสิ่งนั้น ๆ ในภาพรวมทั้งหมด มักแสดงออกมาในรูปของความดี ความเลว 
ความชอบความไม่ชอบหรือออกมาทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก เช่น ความโกรธ ความรกัหรือด้าน
ความเข้าใจ เปน็ต้น ทัศนคตดิ้านความรู้หรือความเช่ือและทัศนคติด้านการกระท า จะออกมาใน
รูปแบบของการปฏิบัติต่อสิ่งที่ชอบหรือไม่ชอบนั่นเอง เป็นความรู้สึกนึกคดิของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นที่เป็นผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งการที่บุคคลมีทัศนคติต่อสิง่ใดสิ่งหน่ึงแล้วจะส่งผลถึงพฤติกรรมที่มีความยั่งยืน เนื่องจากบุคคล
มักจะท าตามทัศนคติที่ตนมีโดยไม่แปรเปลีย่นตามสิ่งแวดล้อมรอบข้างได้ง่าย (Stanton & Futell, 
1987; Murphy & Enis, 1986 และดารณ ีพานทอง พาลุสุข, 2532) 

จากความหมายข้างตน้ สามารถอธิบายลักษณะเฉพาะของทัศนคติ ได้ดังนี้ ทัศนคติที่เกดิขึ้น
จะมีความเกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นผลมาจากการประเมินที่เกิดจากการเรียนรู้หรือจิตใจ
จากการสะสมประสบการณ์ของแต่ละบุคคลทั้งในทางตรงและทางอ้อม และทัศนคตินัน้มีความคงที่
เปลี่ยนแปลงได้ยากแต่ก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้หากบุคคลนั้นได้รับประสบการณ์ใหม่ที่ดีกว่าหรือการ
เรียนรู้ใหม่ที่ตนได้รับ องค์ประกอบของทัศนคติ อธิบายตามแบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ 
ดังภาพที่ 2.9 ได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.9 แสดงแบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ (Tricomponent Attitude Model) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 

องค์ประกอบด้าน
ความคิดความเข้าใจ  

องค์ประกอบด้าน
ความรู้สกึ  

องค์ประกอบด้าน
พฤติกรรม 
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1) องค์ประกอบด้านความคิดความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความคิดหรือ
เหตุผลที่มีต่อสิง่หนึ่งสิ่งใดก็ตามที่สืบเนื่องมาจากความเช่ือของบุคคล ผลจากการเรียนรู้ที่ได้รับมาจาก
ประสบการณ์โดยตรงจากแหล่งข้อมูลข่าวสาร โดยมีการประเมินผลเป็นแนวโน้มไปทางใดทางหนึ่ง  

2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ความชอบหรือไม่ชอบ 
รักหรือเกลียด ความรู้สึกด้านบวกด้านลบ ซึ่งเกี่ยวข้องกับอารมณ์ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เป็น
ผลจากการประเมินความรู้และความเช่ือ 

3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรมหรือการปฏิบัต ิ(Behavioral Component) หมายถึง การ
แสดงพฤติกรรมการกระท าของบุคคลในการตอบสนองความรู้สึกที่มีต่อทัศนคติของตน ซึ่งจะแสดงให้
เห็นความโน้มเอียงหรือเจตนาที่จะซื้อของผู้บริโภค  

นอกจากแบบจ าลองทัศนคติแบบสามองค์ประกอบแล้ว ยงัมีแบบจ าลององค์ประกอบเดียว
ของทัศนคติ ที่อธิบายให้เห็นว่า องค์ประกอบของทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบด้านความรู้สึกเท่านั้น 
เพียงแต่องค์ประกอบด้านความเชื่อและความคิดนั้นเป็นเหตุที่ท าให้บุคคลเกิดทัศนคต ิและ
องค์ประกอบด้านพฤติกรรมนั้นเป็นผลมาจากทัศนคติ ซึ่งมคีวามขัดแย้งกับแบบจ าลองข้างต้น อย่างไร
ก็ตามแบบจ าลองทั้งสองชี้ให้เห็นว่า เรื่องของทัศนคติเป็นสิ่งที่แตกต่างจากความคิดความเชื่อและ
พฤติกรรมของบุคคล   

การศึกษาแนวความคิดด้านทัศนคติเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
เนื่องจากทัศนคติที่เกิดขึ้นเป็นเรื่องของความรู้สึก ความคดิ อารมณ์ของมนุษย์ซึ่งการเกิดทัศนคติที่มี
ความเหนียวแน่น รุนแรงขึ้นอยู่กับความซับซ้อนที่มาจากความเชื่อหลาย หลายด้าน ความรู้ที่สั่งสม 
ประสบการณ์ ข้อมูลจากภายนอก และสิ่งแวดล้อมรอบตัวบุคคลผู้นั้น ๆ จะส่งผลให้บุคคลเกิด
ความชอบหรือไม่ ต้องการตัดสินใจซื้อหรือไม่ ล้วนเกิดมาจากผลของทัศนคติของผู้บริโภค กล่าวได้ว่า 
ทัศนคติจะมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า และในทางกลับกันประสบการณ์จากการใช้
สินค้าก็จะมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค (ธงชัย สันติวงษ์, 2540) 

1.3) ความต้องการและแรงจูงใจของผู้บริโภค คือ แรงผลักดันภายในตัวบุคคลที่กระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมบางอย่างเพื่อตอบสนองความต้องการ ซึ่งแรงจงูใจนี้เกิดขึ้นจากความต้องการของบุคคลที่
ยังไมไ่ด้รับการตอบสนองเป็นตามธรรมชาติของมนุษย์ที่มคีวามต้องการอยู่ตลอดเวลา อธิบายได้ว่า
เมื่อบุคคลเกิดความต้องการก็จะส่งผลให้บคุคลนั้นเกิดความเครียดอันเกิดจากความต้องการที่ไม่ได้รับ
การตอบสนอง ท าให้บุคคลดงักล่าวต้องแสวงหาทางที่จะลดความเครียดโดยแสดงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคออกมา ไม่ว่าจะเป็นการหาข้อมูล การตัดสินใจซื้อสิน หรือใช้บริการนั้น ๆ  
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ความต้องการของมนุษย์จึงเป็นเรื่องส าคัญที่นักสื่อสารการตลาดควรศึกษาเนื่องจากความ
เชื่อมโยงของสาเหตุที่ท าให้เกิดแรงจูงใจ โดยมีทฤษฎีทีส่ามารถอธิบายล าดับขั้นความต้องการของ
มนุษย์ได้อย่างชัดเจน คือ ทฤษฎีล าดับขั้นของความต้องการของมาสโลว์ โดยมาสโลว์ได้น าเสนอล าดับ
ความต้องการของมนุษย์ไว้ 5 ขั้นด้วยกัน ดังแสดงในภาพที่ 2.10 ดังนี ้
 
ภาพที่ 2.10: แสดงทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Need) 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Maslow, A. H. (2013). Toward a psychology of being. Mansfield Centre,  
       CT: Martino. 
 

แนวคิดพ้ืนฐานของล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์ 5 ประการมีดังน้ี 
1) ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) เป็นความต้องการขั้นพื้นฐานของ

การด ารงชีวิต หรือความต้องการปัจจัยสี่ ไดแ้ก่ อาหาร เครื่องดื่ม ยารักษาโรค เครื่องนุ่งห่ม รวมไปถึง
ความต้องการอื่น ๆ ที่มีความจ าเป็นต่อมนุษย ์

2) ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการที่จะได้รับความ
ปลอดภัย ความมั่นคงในชีวิตและทรัพย์สินของตนเอง 

3) ความต้องการทางสังคม (Belonging Needs/ Social Needs) เป็นความต้องการที่จะ
ได้รับการยอมรับจากบุคคลในสังคม ต้องการเป็นที่รักของบุคคลอื่น อาทิ จากครอบครัวพี่น้อง จาก
เพื่อน เป็นต้น เนื่องจากมนุษย์เป็นส่วนหนึ่งของสังคมที่ไม่สามารถด ารงอยู่ตามล าพังได้  
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4) ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs) เป็นความต้องการที่จะให้ตนเปน็ที่รู้จัก
ของสังคม ต้องการมีหน้าที่การงานที่ดี ได้รับเกียรติค าชื่นชม มีชื่อเสียง  

5) ความต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) เมื่อมนุษย์ได้รับ
ความต้องการในล าดับต่าง ๆ ครบแล้ว จะน าไปสู่ความต้องการสูงสุดของชีวิต โดยเป็นความต้องการที่
จะประสบความส าเร็จและเติมเต็มความสมบูรณ์ให้กับชีวิต 

ความต้องการและแรงจูงใจของผู้บริโภคจึงมีอิทธิพลโดยตรงที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการ ซึ่งนักสื่อสารการตลาดสามารถสร้างแรงจูงใจหรือ
แรงผลักดันนี้ได้หากศึกษาและเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค 

1.4) ค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ค่านิยม หมายถึง ความเชื่อของแต่ละ
บุคคลที่ยึดถือเป็นเครื่องก าหนดในการตัดสินใจของตนต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งให้เป็นไปในทางที่ดีหรือทางลบ 
โดยธรรมชาติของค่านิยมจะมีความคงที่และไม่เปลี่ยนแปลงง่าย ๆ เพราะค่านิยมเกิดขึ้นจากการหล่อ
หลอมของสังคมเป็นเวลานาน  

ค่านิยมมีความส าคัญต่อบุคคลและสังคม เนือ่งจากค่านิยมท าหน้าที่เป็นเกณฑ์หรือบรรทัด
ฐานในการแสดงความคิดและการลงมือท า โดยเป็นตัวบ่งชี้ถึงความต้องการของบุคคล โดยโรคีช 
(Rokeach, 1968) กล่าวถึงลกัษณะของค่านิยมว่าแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 1) ค่านิยมที่มีจุดหมาย
ปลายทาง โดยที่ให้ความส าคญัเพื่อบรรลุเป้าหมายของตนเองหรือสังคม และ 2) ค่านิยมวิถีปฏิบัติ 
เป็นค่านิยมที่มีเป้าหมายในการน าไปสู่ความส าเร็จ อาทิ การรู้จักการให้อภัย ความสุภาพ เป็นต้น 

ยกตัวอย่าง ค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ การที่คนไทยให้ความส าคัญ
อย่างมากในเรื่องของความกตัญญูต่อบุพการีและผูม้ีพระคณุ ค่านิยมนี้ส่งผลให้การตัดสนิใจเลือกซื้อ
สินค้าจะค านึงถึงความสะดวกสบาย และสิ่งที่มีประโยชน์ต่อผู้ใหญ่เข้ามาเป็นส่วนประกอบ  

รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นวิถีทางในการด าเนินกิจกรรมตา่ง ๆ ของบุคคล โดยรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตจะมีกิจกรรม 3 ด้านหรือเรียกว่า AIO ประกอบไปด้วย  

1) ด้านกิจกรรม (Activities) คือ การที่บุคคลใช้เวลาในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ในแต่ละ
ช่วงเวลาของการด าเนินชีวิต อาทิ การท างาน งานอดิเรก กิจกรรมทางสงัคม กิจกรรมช่วงพักร้อน 
กิจกรรมความบันเทิง กิจกรรมในชุมชน การจับจ่ายใช้สอย และการเล่นกีฬา เป็นต้น 

2) ด้านความสนใจ (Interest) คือ การให้ความส าคัญในเรือ่งใดเรื่องหนึ่งหรือหลาย ๆ เรื่องที่
เกี่ยวกับตนเองโดยตรง อาทิ การให้ความสนใจกับเรื่องของครอบครัว บ้าน เรื่องการงาน เรื่องของ
ชุมชน ความชอบในเรื่องของการนันทนาการ แฟชั่น อาหาร และความส าเร็จในด้านต่าง ๆ เป็นต้น

3) ด้านความคิดเห็น (Opinion) คือ การที่บคุคลมีทศันะเกี่ยวกับตนเองและประเด็นแวดล้อม 
อาทิ ความคิดเห็นที่มตี่อตนเอง ประเด็นทางสังคม ทางการเมือง ธุรกิจ เรื่องเศรษฐกิจ ประเด็น
การศึกษา เทคโนโลยี สินค้าตา่ง ๆ รวมถึงวัฒนธรรม เป็นต้น 
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 จาก 3 องค์ประกอบข้างต้น อธิบายได้ว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลนั้นมีความ
หลากหลาย ท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน เนื่องมากจากการมี
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นที่แตกต่างกันตามการเรียนรู้และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 

2) ปัจจัยด้านสงัคมและวัฒนธรรม  
2.1) ปัจจัยด้านครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอทิธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

เนื่องจากพฤติกรรมของแต่ละบุคคลเป็นผลมาจากกระบวนการขัดเกลาทางสังคม หรือที่เรียกว่า 
กระบวนการหล่อหลอมทางสังคม เกิดจากการถ่ายทอดจากบุคคลในครอบครัวทั้งโดยทางตรงหรือ
ทางอ้อม มีเป้าหมายเพื่ออบรมและต้องการขัดเกลาให้สมาชิกในครอบครวัมีพฤติกรรมที่สามารถอยู่
ร่วมกับบุคคลอ่ืนในสังคมได้ รวมถึงการถ่ายทอดทักษะความรู้เพื่อการใช้ชีวิตในด้านต่าง ๆ  

ซึ่งบุคคลในครอบครัวที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค มีดังนี้ บิดา มารดา บุตร
หลาน ญาติพีน่้อง สามี และภรรยา เป็นต้น ทั้งนี้อิทธิที่มีผลกระทบจะขึ้นอยู่กับลักษณะหรือ
สถานการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคด้วย ยกตัวอย่างบุคคลในครอบครวัที่มีอิทธิพล 
เช่น พ่อแม่ที่เป็นสมาชิกในครอบครัวที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงแรกของชีวิตลูกมาก
เป็นอย่างมาก เพราะรูปแบบการเลี้ยงดูของพ่อแม่จะมีการสั่งสอนเรื่องของค่านิยมในการบริโภคสิ่ง
ต่าง ๆ ให้กับลูกรวมถึงอบรมสั่งสอนและใหค้ าแนะน ากับลูก ดังน้ันพฤติกรรมที่เกิดขึ้นของแต่ละบุคคล
จึงมีความใกล้เคียงกับบุคคลในครอบครัวเนื่องจากการสังเกตพฤติกรรมการซื้อของพ่อแม่ รวมถึงการ
ได้มีส่วนร่วมในการเลือกซื้อหรือเลือกบริโภคกับบุคคลในครอบครัว  

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของครอบครัวจะมีความสัมพนัธ์กัน
ระหว่างสมาชิกในครอบครัว หรือกล่าวได้ว่า เมื่อสมาชิกในครอบครัวจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ 
สมาชิกคนอ่ืนในครอบครัวจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนั้นด้วย โดยสมาชิกในครอบครัวจะมี
บทบาทในการตัดสินใจทีแ่ตกต่างกัน โดยสามารถแบ่งบทบาทได้เป็น 5 ประการ ดังนี ้1) ผู้ริเริ่มใน
การเสนอความคิดเพื่อซื้อหรือใช้สินค้าและบริการประเภทใดประเภทหนึ่ง 2) ผู้มีอิทธพิลเป็นผู้
ประเมินสินค้าและบริการซึ่งเป็นผู้มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ 3) ผู้ตัดสินใจเปน็บุคคลหลักใน
ครอบครัวที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ 4) ผูซ้ื้อเป็นสมาชิกในครอบครัวที่ท าหน้าที่
ด าเนินการซื้อสินค้าให้กับครอบครัว และ 5) ผูใ้ช้เป็นผู้ที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆโดยอาจจะไม่ได้ท า
การตัดสินใจเลือกซื้อเองแต่มีหน้าที่ที่จะต้องใช้สินค้าและบริการนั้น อาทิ เด็กที่จะใส่เสื้อผ้าที่พ่อแมซ่ื้อ
ให้ หรือไปเรียนพิเศษตามที่พ่อแม่ได้สมัครไว้ให้ เป็นต้น  
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2.2) ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มของบคุคลที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรม
ของบุคคล กลุม่อ้างอิงเป็นกลุ่มหรือบุคคลที่ถูกใช้เป็นจุดในการอ้างอิงหรือเปรียบเทียบกับบุคคลใด
บุคคลหนึ่งในการก าหนดสร้างพฤติกรรม เป็นผู้มีบทบาทในการให้ค าแนะน า ให้ค าปรึกษาหรือเป็น
แบบอย่างที่มีผลต่อความเชื่อ ทัศนคติ มมุมอง หรือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งนี้
พฤติกรรมของบุคคลหากมีการเข้าร่วมกลุ่มกับกลุ่มอ้างอิงจะท าให้เกิดพฤติกรรมที่ความคล้ายคลึงกัน
จนเกิดเป็นบรรทัดฐานที่บุคคลภายในกลุ่มยึดถือและปฏิบัติ (Hawkins & Mothersbaugh, 2010; 
Marjumdar, 2010 และ Blackwell et al., 2006) ซึ่งกลุ่มอ้างอิงมีอยู่หลายลักษณะ ดังนี้ 

2.2.1) กลุม่สมาชิก ประกอบด้วย 1) กลุ่มปฐมภูมิ คือ เป็นกลุ่มที่บุคคลมี
ความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดอาจเป็นความสัมพันธ์กันทางสายเลือด หรือการที่อยู่ร่วมกันเป็นสังคม
ย่อยโดยความสนิท มคีวามเช่ือและพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันมาก โดยกลุ่มสมาชิกนี้จัดเป็นกลุ่มที่ไม่
เป็นทางการ ได้แก่ ครอบครวั ญาติพ่ีน้อง เพื่อนบ้าน เพือ่นร่วมชั้นเรียน เพ่ือนที่ท างาน เป็นต้น แต่
เป็นกลุ่มที่มีอทิธิพลสูงต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และ 2) กลุม่ทุติยภูมิ คือ กลุ่มที่มีบุคคลอยู่รวมกัน
โดยมีเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ในการจัดตั้งกลุ่ม ได้แก่ สมาคมศิษย์เกา่ สมาคมแม่บา้น เป็นต้น 

2.2.2) กลุม่ที่ใฝ่ฝัน คือ กลุ่มที่บุคคลส่วนใหญ่อยากเข้าร่วม โดยส่วนใหญ่ 
มักมีผู้ทีม่ีชื่อเสยีงในสังคมเกี่ยวข้องอยู่ ซึ่งเป็นแรงจูงใจส าคญัที่ท าให้บุคคลอยากเข้าร่วมกลุ่ม และมี
ความทะเยอทะยานที่อยากจะเป็น หรือยึดค่านิยมและพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้นมาเป็นแนวทาง
ในการปฏิบัติของตนเอง  

2.2.3) กลุม่หลีกเลี่ยง คือ เปน็บุคคลหรือกลุ่มอ้างอิงที่มีภาพลักษณ์ในเชิง
ลบ มีพฤติกรรมในทางที่ไม่ดี หรือมีความคิดการกระท าที่แตกต่างจากบุคคลอื่น และไม่ได้รับการ
ยอมรับจากคนในสังคม ท าใหบุ้คคลส่วนใหญ่ไม่ต้องการเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับคนกลุ่มนี้  

จากประเภทของกลุ่มอ้างอิงในแต่ละแบบจะมีอิทธิพลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
แตกต่างกันออกไป ซึ่งประกอบไปด้วย  

1) อิทธิพลในเชิงข้อมูล เมื่อผู้บริโภคต้องการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจึงต้องการ
ได้รับค าแนะน าจากบุคคลกลุ่มอ้างอิงเพื่อเป็นข้อมูลส าหรบัการตัดสินใจ หากกลุ่มอ้างอิงนั้นมี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ มาก่อนจะยิ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
เนื่องจากความน่าเช่ือถือ ความน่าสนใจ และอ านาจของกลุ่มอ้างอิงในการให้ค าแนะน า  

2) อิทธิพลในเชิงบรรทัดฐาน เป็นอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่ได้รับการยกย่องชื่นชมและได้รับ
การยอมรับบุคคลในสังคม การที่กลุ่มอ้างอิงได้รับการยอมรับจะท าให้บุคคลเกิดการคลอ้ยตามและ
คาดหวังว่าตนจะได้รับการยอมรับจึงเกิดเป็นบรรทัดฐานทีบุ่คคลปฏิบัติตาม แต่หากกลุ่มอ้างอิงนั้น ๆ
ประพฤติในทางที่ไม่ดี บุคคลที่ได้รับรู้ก็จะหลีกเลี่ยงและไม่ปฏิบัติตามเพราะกลัวการที่สังคมไม่ยอมรับ 
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อิทธิพลในเชิงบรรทัดฐาน อาทิ การแต่งตัวตามดาราที่มีชื่อเสียง การซื้อสินค้าเทคโนโลยีใหม่ตามที่
บุคคลส่วนใหญ่ให้ความนิยม เป็นต้น 

3) อิทธิพลในเชิงการแสดงค่านิยม เป็นการที่บุคคลยึดแนวคิดของกลุ่มอ้างอิงเป็นแนวทาง
ก าหนดการกระท าของตน โดยมองเพียงค่านิยมที่บุคคลในกลุ่มอ้างอิงนั้นปฏิบัติแล้วจึงกระท าตาม 
โดยไม่สนใจว่าจะได้รับผลตามที่ตนคาดหวัง 

สรุปได้ว่า กลุ่มอ้างอิงแต่ละประเภทจะมีบรรทัดฐาน ค่านิยม และมีอิทธพิลที่มีความแตกต่าง
กัน แต่ล้วนมผีลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง  

2.3) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม วัฒนธรรม คือ ผลรวมทั้งหมดของค่านิยม ความเช่ือ 
แนวคิด ความรู้ บรรทัดฐาน ทัศนคติ แบบแผนพฤติกรรม ศิลปะ ประเพณี ซึ่งเป็นสิ่งทีม่นุษย์
สร้างสรรค์ขึ้นมาในสังคม โดยเป็นสิ่งที่บุคคลในสังคมเดียวกันได้รับการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่นผ่านทาง
ภาษา สัญลักษณ์ หรือรูปแบบการสื่อสารต่าง ๆ และได้รับการยอมรับเป็นแบบแผนในการด าเนินชีวิต 
ซึ่งวัฒนธรรมจะมีความแตกต่างกันตามสังคมที่บุคคลนั้น ๆ อยู่อาศัย เปน็ปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรม
ของบุคคลให้มคีวามแตกต่างกันตามความเหมาะสมที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมที่ตนเองยึดถือ  
 จากความหมายข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ทุกคนในสังคมล้วนมีวัฒนธรรมอยู่ในตนเอง ซึ่ง
วัฒนธรรมที่บุคคลมีจะมีความสัมพันธ์กับรปูแบบการด าเนินชีวิตในทุก ๆ ด้าน เนื่องจากวัฒนธรรมที่
ตนได้รับการหล่อหลอมจนกลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตและเป็นตัวก าหนดสร้างพฤติกรรม ยกตัวอย่าง
เช่น วัฒนธรรมไทยที่คนไทยส่วนใหญ่ยึดถอืในเรื่องของล าดับช้ันทางสังคม ผู้ที่มีสถานภาพเป็นผู้
อาวุโสได้รับการยกย่องจากสังคม ผู้ที่สถานภาพทางสังคมต่ ากว่าจึงต้องให้ความเคารพ อาทิ เมื่อถึง
งานวันเกิดของประธานบริษัทแห่งหนึ่งจะมีผู้คนจ านวนมากที่มีส่วนเกี่ยวขอ้งเข้าไปแสดงความยินดีไม่
ว่าจะเป็นการมอบของขวัญ หรืออวยพร อีกเรื่องเป็นเรื่องของความเช่ือเรื่องโชคลางที่คนไทยให้
ความส าคัญ หากสิ่งใดที่ตนรับรู้ว่าถ้ากระท าตาม หรือมีไว้ในครอบครองแล้วจะส่งผลให้คนมีความมั่ง
คั่ง มีโชคมีลาภ มีชื่อเสียงก็ค้นหาเพ่ือครอบครองสิ่งนั้น เป็นต้น 
 นอกจากวัฒนธรรมหลักที่บุคคลในสังคมมีแล้ว ยังมีวัฒนธรรมย่อยที่เป็นแบบแผนที่มี
เอกลักษณ์ส าหรับเฉพาะกลุ่ม วัฒนธรรมยอ่ยนี้เป็นผลมาจากความแตกต่างของบุคคลโดยสามารถ
แบ่งได้ตามรูปแบบของวิถีชีวิต หรือแบ่งตามลักษณะทางประชากร ดังนี้ 
 1) วัฒนธรรมยอ่ยด้านเช้ือชาติ เนื่องจากในทุกสังคมมีประวัติศาสตร์ที่ยาวนาน มีการ
ครอบครองดินแดน มีการติดต่อซื้อขายกันต้ังแต่ในอดีต ซึ่งเป็นผลให้ในแต่ละสังคมมีประชากรที่มี
ความแตกต่างกันทางด้านเช้ือชาติย้ายที่อยู่อาศัยมายังสังคมอื่น ท าให้เกดิเป็นสังคมที่มีวัฒนธรรมย่อย
แตกต่างกัน อาทิ ประเทศไทยที่มีประชาชนที่มีเช้ือสายจีนอาศัยอยู่เป็นจ านวนมากท าให้เกิด
วัฒนธรรมที่เป็นของคนจีนเกิดขึ้นในสังคมไทย เช่น วันตรุษจีน วันเชงเม้ง วันสารทจีน เทศกาลไหว้
พระจันทร์ เทศกาลกินเจ ซึ่งวัฒนธรรมย่อยในด้านนี้มีอยู่แพร่หลายและได้รับการยอมรับในสังคมไทย 
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 2) วัฒนธรรมยอ่ยทางด้านอายุ ความแตกต่างกันในเรื่องของอายุ ช่วงวัย มีผลให้บุคคลที่มี
ความแตกต่างกันทางด้านอายุมีความคิดเห็น ความเชื่อ และค่านิยมที่แตกต่างกัน ในทางการตลาดมี
การแบ่งกลุ่มย่อยของผู้บริโภคตามความแตกต่างของอายุเป็นกลุ่ม ดังนี ้
  2.1) ผู้บริโภค Gen B เป็นกลุ่มบุคคลที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489 – 2507 โดย
ลักษณะของคนในช่วงอายุนี้จะเป็นผู้ที่มีความมั่นคงทางหน้าที่การงาน มีการศึกษา มีฐานะทาง
การเงินที่มั่นคง เป็นกลุ่มที่มกี าลังทรัพย์ในการซื้อสินค้าและบริการ 
  2.2) ผู้บริโภค Gen X เป็นกลุ่มบุคคลที่มีชว่งอายุประมาณ 30 – 45 ป ีมีทัศนคติใน
เรื่องท างานว่าความส าเร็จไมไ่ด้ขึ้นอยู่กับต าแหน่งหน้าที่แต่ขึ้นกับความส าเร็จ มีความต้องการยอมรับ
นับถือจากสังคม เป็นกลุ่มที่ทุ่มเทกับการท างาน และให้ความส าคัญกับครอบครัว  

2.3) ผู้บริโภค Gen Y เป็นกลุ่มบุคคลรุ่นใหม่มีช่วงอายุประมาณ 25 – 33 ปี คนใน
กลุ่มนี้มีความเป็นตัวของตัวเองสูง มีความอดทนต่ า มีความทะเยอทะยานสูง ช่ืนชอบเทคโนโลยี ชอบ
การเปลี่ยนแปลงไม่ชอบท าอะไรเดิม ๆ และมีความมั่นใจในตนเอง เป็นกลุ่มที่มีอสิระทางความคิด 
 3) วัฒนธรรมยอ่ยทางเพศ เพศหญิงและเพศชายจะมีลักษณะทางพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
อาท ิเพศหญิงมีแนวโน้มมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชาย
ไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการส่งและรบัข่าวสารนั้นด้วย แต่ในปัจจบุันมีกลุ่มเพศที่มี
ลักษณะเฉพาะ อาทิ กลุ่มเมโทรเซ็กชวล คือกลุ่มผู้ชายที่มคีวามทันสมัย ต้องการดูแลและเอาใจใสใ่น
เรื่องของรูปร่างหน้าตาสูง ชื่นชอบการออกก าลังกาย มีรสนิยมสูง  
 4) วัฒนธรรมยอ่ยทางด้านอาชีพ ในปัจจุบันมีการประกอบอาชีพที่มีความหลากหลายมากขึ้น 
โดยที่ในแต่ละอาชีพก็จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน อาทิ นักธุรกิจจะต้องแต่งตัวดีดูสุภาพและ
น่าเช่ือถือเพ่ือประโยชน์ในการติดต่อสื่อสาร ในขณะที่วิศวกรต้องแต่งตัวรัดกุมและมีอุปกรณ์ที่ช่วยเพิ่ม
ความปลอดภัยให้ตนเอง เป็นต้น     

2.4) ปัจจัยด้านล าดับชั้นทางสังคม หมายถึง โครงสร้างทางสังคมที่ท าการจ าแนก
กลุ่มของบุคคลออกเป็นล าดับชั้นต่าง ๆ โดยจัดกลุ่มของบุคคลที่มีความคลา้ยคลึงเข้าไว้ด้วยกัน เกณฑ์
ในการจัดล าดับชั้นจะจัดตามความเหมาะสมและมีขอบเขตที่เด่นชัดโดยมักอาศัยปัจจัยในเรื่องของ 
รายได้ ระดับการศึกษา และภูมิหลังของครอบครัว ในการจ าแนกชั้นทางสังคม (Noel, 2009; 
Solomon, 2009 และโรจนศักดิ์ โฉมวิไลลกัษณ์, 2550) ซึ่งในสังคมไทยมีการจัดช้ันทางสังคมตาม
รายได้ ออกเป็น 4 ชั้น ที่มีลักษณะดังนี้ 
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2.4.1) ชนชั้นบน มีรายได้ต้ังแต่ 100,000 บาทขึ้นไปต่อเดือน โดยส่วนใหญ ่
มักมีอาชีพเป็นนักธุรกิจ เจ้าของธุรกิจ แพทย์ วิศวกร เป็นต้น 

2.4.2) ชนชั้นกลางระดับบน มีรายได้ตั้งแต่ 50,000 – 100,000 บาทต่อ 
เดือน โดยส่วนใหญม่ักประกอบธุรกิจส่วนตัว 

2.4.3) ชนชั้นกลาง มีรายได้ต้ังแต่ 15,000 - 50,000 บาทต่อเดือน  
2.4.4) ชนชั้นลา่ง มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาทขึ้นไปต่อเดือน 
 

ความแตกต่างระหว่างล าดับชั้นทางสังคมนอกจากจะมีความแตกต่างกันทางลักษณะ
ประชากรแล้ว ยังมีผลต่อค่านิยม ทัศนคติ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละล าดับชั้นด้วย 

2.3.2) แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 จากการศึกษาถึงปัจจัยด้านจิตวิทยาและปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมและสังคม สามารถอธิบาย
ได้ว่าปัจจัยดังกล่าวทั้งหมดเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยแต่ละปัจจัยมีอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งนี้ ลักษณะพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภคที่ถูกแสดงออกมานั้น 
ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ ทัศนคตทิี่ถูกแสดงออกมา แต่ในท้ายที่สุดแล้วสิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่มี
อิทธิพลโดยตรงที่น าไปสูก่ระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังภาพที่ 2.11 
 

ภาพที่ 2.11: แสดงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 

 สินค้า 

 ราคา 

 การจัดจ าหน่าย 

 การสื่อสาร 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ตระหนักถึงความต้องการ 

การแสวงหาข้อมูล 

การพิจารณาทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซือ้ 

ปัจจัยภายใน 

 แรงจูงใจ 

 การรับรู้ 

 ทัศนคติ 

 ค่านิยม 

 รูปแบบการ

ด าเนินชีวิต 

ปัจจัยภายนอก 

 กลุ่มครอบครัว 

 กลุ่มอ้างอิง 

 วัฒนธรรม 

 ชั้นทางสังคม 
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การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่
มีอยูอ่ย่างมีขั้นตอน ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบรกิารอยู่เสมอใน
ชีวิตประจ าวัน การตัดสินใจจงึเป็นกระบวนการที่ส าคัญภายในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งเรยีกปัจจัย
ภายในของบุคคลว่าเป็นปัจจัยพื้นฐานที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) โดยสามารถอธิบายรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคตามแบบจ าลองดังภาพที่ 2.12 ได้ดังนี้ 

 
ภาพที่ 2.12: แสดงแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management. Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 
 
 จากแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kotler, 2003; Solomon, 2002;    
ชูชัย สมิทธิไกร, 2556; นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555; ศิวฤทธิ ์พงศกรรังศิลป์, 2555 และนิเวศน์ ธรรมะ 
และคณะ, 2552) ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้  
 1) การตระหนักถึงความต้องการของตน เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
สามารถเกิดขึ้นได้จาก 2 กรณี คือ 1.1) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการของตน หรือรับรู้ถงึ
ความจ าเป็นที่จะต้องเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ โดยการรับรู้นี้เกิดขึ้นจากแรงผลักดันภายในของบุคคล
ที่มากระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงความต้องการและน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ       
1.2) การที่ผู้บริโภคปรารถนาถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ตนอยากให้เกิดขึ้นจริง เป็นการพิจารณาถึงสิ่งที่ตนได้
รับรู้ ยกตัวอย่างเช่น บ้านที่ตนอาศัยอยู่ยังคงมีสภาพดีแต่ผู้บรโิภคมองเห็นถึงอนาคต ในการตัดสินใจ
ซื้อบ้านที่หลังใหญ่กว่าเดิมเพื่อรองรับการขยายจ านวนของครอบครัว เป็นต้น 

การตระหนัก
ถึงความ
ต้องการ 

การแสวงหา
ข้อมูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
เลือก 

พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 
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 2) การแสวงหาข้อมูล หลังจากการรับรู้ถึงปัญหาแล้ว ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเพื่อใช้
ในการประกอบการตัดสินใจ โดยการค้นหาข้อมูลนั้นแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ 2.1) ค้นหาข้อมูล
ภายในจากความรู้ ความทรงจ าหรือประสบการณ์ร่วมของตนกับตราสินค้าที่ตนมี แต่ถา้ข้อมูลภายใน
ของผู้บริโภคไม่เพียงพอ จะเกิดการ 2.2) ค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก อาทิ การสอบถามพนักงาน
ขาย การค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต หรือสอบถามบุคคลรอบข้างที่เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

3) การประเมนิทางเลือก เมื่อผู้บริโภคมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ อย่างเพียงพอ 
ผู้บริโภคจะท าการประเมินจากพื้นฐานความรู้ที่มี โดยผู้บริโภคแต่ละคนจะมีเกณฑ์ในการประเมิน
แตกต่างกันเพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุดที่สามารถตอบสนองความต้องการ  

4) การตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกและได้ตราสินค้าที่ตนพึงพอใจแล้ว     
จะน าไปสู่การต้ังใจซื้อ และในที่สุดจะท าการซื้อสินค้าและบริการนั้น ๆ 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ เปน็ความรู้สึกหรือพฤติกรรมของผู้บริโภคภายหลังการซื้อสินค้า
และใช้สินค้า โดยประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับน้ีจะน าไปสู่การซื้อซ้ าหากผู้บริโภคมีความพึงพอใจ 
และไม่ซื้อซ้ าหากไม่มีความพึงพอใจในสินค้าและบริการนั้น ๆ  

ดังนั้นการตัดสินใจซื้อจึงเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคพร้อมกระท าสิ่งที่เกิดขึ้นในขั้นนี้คือ ความต้ังใจ
ที่จะกระท าการซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ความต้ังใจซื้อนี้ไม่จ าเป็นจะต้องก่อให้เกิดการซื้อเสมอไป 
เพราะยังมีปัจจัยอื่นที่เข้ามาเกีย่วข้องกับการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม ่ฉะนั้นการตัดสินใจซื้อจะเกิดขึน้
หรือไม่จึงขึ้นอยู่กับความตั้งใจ (Purchase Intention) ที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกที่สอดคล้องกับการ
แก้ไขปัญหา การซื้อสินค้าของผู้บริโภคเป็นการซื้อผลประโยชน์ที่คาดว่าตนจะได้รับจากการซื้อสินค้า 
ความต้ังใจซื้อจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะน าไปสู่การซื้อจริง โดยจะพิจารณาข้อดีของตราและผลประโยชน์
ทั้งหมดของสินค้าเพื่อเปรียบเทียบกัน และสรุปเป็นทางเลือกที่สอดคล้องกับความต้องการที่เกิดขึ้น 
 อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเรื่องของรูปแบบและขั้นตอนการ
ตัดสินใจจะมีความแตกต่างกันตามแต่ละบุคคล ทั้งนีอ้าจขึ้นอยู่กับสถานการณ์ขณะตัดสินใจ อาทิ 
เวลา สถานที ่เหตุการณ์ในขณะนั้น ซึ่งเกิดจากตัวกระตุ้นที่เป็นทางเลือกที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
สินค้า สถานการณ์ที่ท าให้เกดิการตัดสินใจซื้อมีอยู ่5 ประการ คือ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น 
ท าเลที่ตั้ง การตกแต่งภายใน และกลิ่น เป็นต้น ลักษณะของตัวบุคคลที่เกี่ยวข้องกับสภาพการณ์ซื้อ
ประกอบกับสิ่งแวดล้อมทางสังคม เงื่อนไขการซื้อต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับเวลา เช่น ซื้อครั้งสุดท้ายเมื่อไร ซื้อ
ในช่วงเวลาอะไร สุดสัปดาห ์หรือหลังจากได้รับชมงานโฆษณาทางโทรทัศน์หรือ วิทย ุเป็นต้น การจง
ใจ เดินเพื่อซื้อ เป็นความตั้งใจและต้องการจะซื้อ ซึ่งบางครั้งขึ้นอยู่กับสภาพของอารมณ์ เงินสดที่ม ี
ความพร้อมทางร่างกาย เช่น สบายดีหรือเจ็บป่วย เป็นต้น ระยะเวลาที่ใช้ส าหรับตัดสินใจ (Decision 
Time) เป็นสิ่งสุดท้ายที่ต้องตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า อาจใช้เวลาเป็นเดือนเป็นสัปดาห์ หรือฉับพลันก็ได้  
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับการสังเคราะห์งานวิจัย 
2.4.1 การคิดเชิงสังเคราะห์ 
การสังเคราะห์จะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อบุคคลนั้นมีระบบการคิดเชิงสังเคราะห์ การคิดเชิง

สังเคราะห์มีความส าคัญอย่างมากในการช่วยจัดระบบข้อมูล แนวคิดที่อยูก่ันอย่างกระจัดกระจาย   
ซึ่งอาจมาจากความคิดของผู้ที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้น ๆ ซึ่งแต่ละบุคคลย่อมมีความคิดที่แตกต่าง
กันออกไป การคิดเชิงสังเคราะห์จึงมีส่วนในการท าให้ข้อมูลเป็นระเบียบมากขึ้น โดยการสรุปผ่าน
กระบวนการคิดในเชิงสังเคราะห์ ด้วยการดึงเฉพาะส่วนของข้อมูลที่มีความส าคัญ และตรงกับ
วัตถุประสงค์ของแต่ละข้อมูลที่มีความกระจดักระจายแต่เป็นเรื่องเดียวกัน มารวมเข้าไว้ด้วยกัน 
เพื่อให้กลายเป็นข้อมูลที่เป็นขอ้สรุปตรงตามวัตถุประสงค์ 
 การคิดเชิงสังเคราะห์เป็นการช่วยฝึกทักษะ “หลอมรวม” และ “ถักทอ” การคิดเชิง
สังเคราะห์จึงเป็นการหลอมรวมความกระจัดกระจายของข้อมูล แล้วน าข้อมูลมาถักทอให้เป็นหนึ่ง
เดียวกนั ภายใต้รูปลักษณ์ใหม่ที่เหมาะสมเพื่อให้เข้าใจสาระของเรื่อง อย่างคมชัดและครบถ้วน เพื่อ
ตอบสนองการแก้ปัญหา โดยคัดเลือกทางออกที่ดีที่สุดมาหลอมรวม และถักทออย่างลงตัวเพื่อบรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศกัดิ,์ 2545) 

กล่าวได้ว่า “รูปแบบการสังเคราะห์” นั้นเป็นการผสมผสานรวมกันอย่างกลมกลืนของ
ส่วนประกอบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นความคิด สิง่ของฯ น ามาผสมผสานกันจนกลายเป็นสิ่งใหม่ที่มี
เอกลักษณ์และมีคุณสมบัติเฉพาะ การสังเคราะห์จึงเป็นการรวบรวมสิ่งที่แตกต่างกันเข้าไว้ด้วยกัน
เพื่อให้แตกต่างจากคุณสมบตัิเดิม (Harrison & Bramson, 2002) โดยมาจากการประชุมระดมสมอง 
หรือเป็นการสร้างทฤษฎีใหม่โดยการเชื่อมโยงทฤษฎีเก่าเข้าด้วยกัน (อุทุมพร จามรมาน, 2531) 
 ผลของการสังเคราะห์ที่ได้จะกลายเป็น “สิ่งใหม”่ หรือ “แนวคิดใหม”่ เสมอ เนื่องจากการ
สังเคราะห์มิใช่การคัดลอกแนวความคิดหรือลักษณะของสิ่ง ๆ หนึ่งทั้งหมด แต่เป็นการหยิบยกเพียง
เนื้อหาบางส่วน ตามที่ผู้ท าการสังเคราะห์เห็นว่าเนื้อหานั้นมีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับประเด็นที่เรา
จะท าการสังเคราะห์ โดยน ามาเช่ือมโยงเพื่อหาความสัมพันธ์เชิงเหตุผล (เกรียงศักด์ิ เจริญวงศ์ศักดิ์, 
2545) ผลที่ได้ออกมาจากการสังเคราะห์จึงมีความแตกต่างจากรูปแบบเดิมเสมอ โดยมคีวามสมบูรณ์ 
ชัดเจน มีคุณภาพที่สูงขึ้น และมีความเฉพาะเจาะจง เมื่อเปรียบเทียบกับผลก่อนการน ามาสังเคราะห์ 
ท าให้ผลที่ได้จากการสังเคราะห์สามารถน าไปใช้ประโยชน์ตามวัตถุประสงค์ได้ดีกว่าการน าแต่ละ
ผลลัพธ์มาใช้แยกกัน (พรทิพย์ ไชยโส, 2545 และสุวิทย์ มลูค า, 2547) 
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 กระบวนการในการคิดสังเคราะห์เพื่อสร้าง “สิ่งใหม”่ หรือสร้าง “แนวคิดใหม”่ ที่ผู้วิจัยจะ
น าเสนอ ได้สรุปจากสาระความส าคัญตามแนวคิดของ สุวิทย์ มูลค า (2547) ไว้ 4 ขั้นตอน ดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 การก าหนดวัตถุประสงค์ เป็นขั้นตอนแรกก่อนการเริ่มสังเคราะห์ ในส่วนนี้ผู้ที่มี
ความสนใจจะต้องก าหนดสิ่งที่ต้องการศึกษา ว่าสิ่งที่ต้องการคิดสังเคราะห์นั้นจะเพ่ือการสร้างสิ่งใหม่ 
หรือแนวคิดใหม่ตามความประสงค์ การก าหนดที่มีความเกี่ยวข้อง คือ ก าหนดปัญหา ก าหนด
วัตถุประสงค ์ก าหนดขอบเขต ก าหนดประเด็นและโครงร่าง และก าหนดแหล่งข้อมูล   
 ขั้นตอนที่ 2 การศึกษาและเลือกใช้ข้อมูล จากแหล่งข้อมลู เกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีที่มี
ความเก่ียวข้องกับสิ่งที่ต้องการศึกษา ที่มคีุณภาพและมีความเหมาะสม โดยท าการศึกษาและพิจารณา
เนื้อหาสาระโดยละเอียด เพื่อจับประเด็นและท าความเข้าใจ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการเลือกข้อมูล
หรือแนวคิดทีจ่ะน ามาใช้ในการคิดเชิงสังเคราะห์ ในขั้นตอนที่สองนี้เปรียบเทียบได้กับขั้นตอนของบท
ที่ 2 (เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง) ของกระบวนการในการท าวิจัย  
 ขั้นตอนที่ 3 การเรียบเรียงแนวคิด เป็นการน าข้อมูลที่ผ่านการคัดสรรแล้วว่ามีความ
เหมาะสมและมีความเกี่ยวข้องกับสิ่งที่ต้องการคิดสังเคราะห์ มาเรียบเรียงโดยจัดข้อมูลให้เป็นระเบียบ
ตามกรอบแนวคิดที่ได้ก าหนดไว้ 
 ขั้นตอนที่ 4 การสร้างสิ่งใหม่ หรือแนวคิดใหม่ ในส่วนนี้ การน าสิ่งที่ได้จากการรวบรวมข้อมูล
มาผสมผสานตามความเหมาะสม โดยต้องอาศัยการคิดวิพากษ์ และคิดวิเคราะห์ในการพิจารณาสร้าง 
โดยต้องท าการปรับเปลี่ยนแก้ไขจนข้อมูลทีไ่ด้จากการกระบวนการคิดเชิงสังเคราะห์มีความถูกต้อง 
และสามารถตอบปัญหาที่ตั้งไว้ได้   
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจยัได้สรุปหลักการและความส าคัญของการคิดเชิงสังเคราะห์ ตามแนวคิดที่ได้
ศึกษาและท าความเข้าใจ โดยสามารถสรุปเป็นแผนที่ความคิด ตามภาพที่ 2.13 ดังนี ้
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ภาพที่ 2.13: แสดงแผนภาพความคิดเกี่ยวกับการคิดเชิงสังเคราะห์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

 
จากการศึกษาค้นคว้าในเรื่อง “การคิดเชิงสังเคราะห์” ส่งผลให้ผู้วิจัยมีความรู้ความเข้าใจมาก

ยิ่งขึ้นในการเขียนรายงานในรูปแบบการสังเคราะห์ เพื่อใหก้ารด าเนินงานวิจัยช้ินนี้มีความสมบูรณ ์
และมีข้อสรุปในส่วนต่าง ๆ ทีส่ามารถรายงานออกมาได้ในลักษณะการเขยีนที่เป็นข้อสรุป 
 
 
 

การคิดสังเคราะห์ 

ต้องการค้นพบ

ทางเลือกใหม่ 

ต้องการริเริ่มท า

สิ่งใหม่ 

ต้องการหาข้อสรุป

ของเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

วัตถุประสงค์การคิดเชิงสังเคราะห์ 
 

เพื่อน าไปสู่
การแก้ปัญหา 

เพื่อสร้างสิ่งใหม่
หรือแนวคิดใหม่ 

เพื่อน าข้อค้นพบไปประยุกต์ใช้
หรือต่อยอดความรู้ 

เพื่อสร้างความ 

เข้าใจที่ชัดเจน 

 

กระบวนการคิดสังเคราะห์ 

ก าหนดปัญหาและขอบเขตที่
ต้องการศึกษา 

ท าการศึกษารวบรวมข้อมูล 

เรียบเรียงข้อมูลอย่างเป็นระเบียบ 

สร้างสิ่งใหม่/ แนวคิดใหม่ 

น าข้อสรุปที่ได้ไปใช้ประโยชน์ 

การสังเคราะห์ 
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2.4.2) การสังเคราะห์งานวิจัย 
 แนวคิด “การสังเคราะห”์ ได้ถูกน ามาใช้ในการท างานวิจัย เนื่องด้วยในปัจจุบันเครื่องมือการ
สืบค้นสารสนเทศที่มีความทนัสมัยและมีคณุสมบัติเฉพาะตัวมากยิ่งขึ้น ท าให้นักวิจัยสามารถน า
เครื่องมือการสืบค้นมาใช้เป็นเครื่องมือในการค้นห้าข้อเท็จจริง เกี่ยวกับปัญหาที่ตนต้องการศึกษาได้
อย่างสะดวก ท าให้ปริมาณงานวิจัยมีจ านวนเพิ่มมากขึ้นอย่างรวดเร็ว   

โดยหัวข้อในการศึกษางานวิจัยบางครั้งจะมีผู้วิจัยให้ความสนใจกันเป็นอย่างมาก และ
ท าการศึกษาในเรื่องประเด็นปัญหาวิจัยเดียวกัน แต่แบบแผนงานวิจัยจะมีความแตกต่างกันออกไป
ภายใต้การศึกษาปัญหาเดียวกัน ซึ่งผลวิจัยที่ถูกรายงานจะออกมาในรูปแบบที่มีความสอดคล้องกัน 
และขัดแย้งกัน ดังเห็นได้จาก การที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นงานวิจัย ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เกี่ยวกับ
ประเด็น “การสื่อสารการตลาด” พบว่า มีงานวิจัยในรูปแบบสารนิพนธ์ที่ศึกษาในประเด็นการสื่อสาร
การตลาด จ านวนทั้งสิ้น 34 เล่ม ของนักศึกษาหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่มุ่งศึกษาปัญหา
เดียวกันแต่มีความแตกต่างกันในกรณีที่จะศึกษา จากการที่งานวิจัยมีปริมาณมากขึ้นอาจท าให้ผู้ที่มี
ความสนใจที่ตอ้งการพัฒนาปัญหาจากงานวิจัย เกิดความสับสนเนื่องด้วยปริมาณของข้อมูล อาจท าให้
ไม่สามารถหาข้อสรุปที่เป็นขอ้ยุติในประเด็นนั้น ๆ ได ้  

นอกจากนั้นสภาพของการวิจัยในปัจจุบันที่มีความซับซ้อน และมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปร
จ านวนมาก ในงานวิจัยแต่ละเรื่องที่ศึกษาเฉพาะตัวแปรบางตัวแปร ภายในสภาพการณ์ที่มีการ
ควบคุมตัวแปรอื่น ท าให้ “การสังเคราะห์งานวิจัย” มีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อปริมาณงานวิจัยที่
เพิ่มขึ้น เพราะการสังเคราะห์งานวิจัยจะสามารถศึกษางานวิจัยที่มุ่งศึกษาปัญหาเดียวกัน จากการ
ควบคุมตัวแปรที่ต่างกันได้ โดยการสังเคราะห์งานวิจัยจะให้ผลสรุปที่ใกล้เคียงกับสภาพการณ์ที่แท้จริง 
ที่เกิดขึ้นเพ่ือให้ได้ข้อสรุปที่น าไปสู่การสร้างองค์ความรู้ใหม่ได้ (ชฎาภา บรรพพงศ,์ 2550) 

ดังนั้น การสังเคราะห์งานวิจัย จึงเป็นระเบียบวิธีที่ใช้ในการศึกษาหาข้อเท็จจริง เพื่อศึกษา
ปัญหาวิจัยที่นกัวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา (ภิรดี วัชรสินธุ,์ 2544) โดยการรวบรวมงานวิจัยจ านวน
มากที่ศึกษาปญัหาวิจัยเดียวกันมาวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ หรือวิธีการวิเคราะห์เนื้อหาให้ได้เป็น
ข้อสรุปของผลการวิจัยเกี่ยวกับเรื่องที่ผู้วิจัยต้องการสังเคราะห์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) โดยสรุป
ความคล้ายคลงึและความแตกต่างระหว่างงานวิจัยแต่ละเรื่อง รวมทั้งอธิบายสาเหตุของความแตกต่าง
ดังกล่าว (ส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา, 2552) เพื่อน าไปสู่การสร้างองค์ความรู้ใหม่ที่ครอบคลุม
ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับปัญหาวิจัย การสังเคราะห์งานวิจัยจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการช่วยจัด
ระเบียบของข้อมูลให้มีความชัดเจน และรวบรวมเรื่องที่ส าคัญที่เป็นประเด็นศึกษาเดียวกันเข้าไว้เป็น
หนึ่งเดียว 
 

http://202.28.199.16/tdc/basic.php?query=ชฎาภา%20บรรพพงศ์&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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 อย่างไรก็ตาม การสังเคราะห์งานวิจัยโดยทั่วไป หรือการปริทัศน์งานวิจัยแบบพรรณนา ยังคง
มีจุดอ่อนในเรื่องของวิธีการที่ไม่เป็นระบบ และมีความเป็นอัตนัยสูง ท าให้ผลการสังเคราะห์งานวิจัย
แตกต่างกันตามความสามารถ และประสบการณ์ของนักวิจัยผู้ท าการสังเคราะห์ รวมถึงไม่สามารถใช้
ในการสังเคราะห์งานวิจัยจ านวนมากได้  
 ด้วยเหตุน้ี ท าให้การสังเคราะห์งานวิจัยจ าเป็นต้องได้รับการพัฒนาวิธีการ ปรับแก้จาก
จุดอ่อนที่ค้นพบ พัฒนาวิธีการสังเคราะห์ให้เป็นระบบมากยิ่งขึ้นโดยการน าวิธีทางสถิติมาใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้รองรบักับการสังเคราะห์งานวิจัยจ านวนมาก คือ “การสังเคราะห์เชิงปริมาณ” 
ที่มีกระบวนการวิเคราะห์ผ่านตัวเลขหรือค่าสถิติที่ออกมาในรูปแบบของ “ดัชนีมาตรฐาน” ซึ่งถือได้ว่า
เป็นผลการวิจัยที่ได้จากงานวิจัยในแต่ละเรือ่งที่น ามาสังเคราะห์ การสังเคราะห์เชิงปริมาณจึงเป็นการ
วิเคราะห์ผลการวิเคราะห ์การวิจัยงานวิจัย หรือการบูรณาการงานวิจัย โดยใช้กระบวนการที่มีระบบ 
มีความเป็นปรนัยสูง ที่ท าให้ได้ผลการวิจัยทีม่ีความถูกต้อง และมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น          
(นงลักษณ์ วิรชัชัย, 2542 และอุทุมพร จามรมาน, 2531)  
 ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอตารางการเปรียบเทียบสรุปความแตกต่างระหว่างการสังเคราะห์
งานวิจัยแบบเดิม (การปริทัศน์แบบพรรณนา) และการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงปริมาณ (ตารางที่ 2.4) 
จากการศึกษาแนวคิดที่เกี่ยวข้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542 และอุทมุพร จามรมาน, 2531) ไว้ดังนี ้
 
ตารางที่ 2.4: การเปรียบเทียบสรุปความแตกต่างระหว่างการปริทัศน์แบบพรรณนา  

      และการสงัเคราะห์งานวิจัยเชิงปริมาณ 
 

ประเด็นการเปรียบเทียบ 
เปรียบเทียบความแตกต่าง 

การปริทัศน์แบบพรรณนา การสังเคราะห์เชิงปริมาณ 
ปริมาณงานวิจัยที่น ามา
สังเคราะห์ได ้

ปริมาณจ ากัด ปริมาณมาก 

ลักษณะการวิเคราะห์ 
วิเคราะห์เชิงคุณลักษณะ 

/เชิงบรรยาย 
 

วิเคราะห์เชิงปริมาณ 

วิธีการวิเคราะห์เป็นระบบ 
 

ไม่มีความเป็นระบบ 
 

มีความเป็นระบบ 
 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.4 (ต่อ): การเปรียบเทียบสรุปความแตกต่างระหว่างการปริทัศน์แบบพรรณนา  
  และการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงปริมาณ 

 

ประเด็นการเปรียบเทียบ 
เปรียบเทียบความแตกต่าง 

การปริทัศน์แบบพรรณนา การสังเคราะห์เชิงปริมาณ 

วิธีการวิเคราะห์ 

 
วิเคราะห์ผลวิจัยด้วยวิธีการ
บันทึกข้อสรุปที่ได้ แล้วน ามา
เปรียบเทียบความเหมือน 
และความแตกต่าง 
 

 
วิเคราะห์ตัวเลขหรือค่าสถิติที่
ปรากฏในงานวิจัยแต่ละเรื่องที่
น ามาสังเคราะห์ที่วัดออกมา 
ในรูปดัชนีมาตรฐาน 
 

 
ความน่าเชื่อถือของผลวิจัย 
 

 
มีความเป็นอัตนัยสูง 
 

 
มีความเป็นปรนัยสูง 
 

หมายเหตุ 
ข้อสรุปที่ได้จะขึ้นอยู่กับการจับ
ประเด็น หรือความสามารถของ
ผู้ท าการสังเคราะห ์

ข้อสรุปที่ได้นั้นมาจาก 
กระบวนการที่มีระบบ  
ท าให้ผลวิจัยมีความถูกต้อง 

 
ด้วยวิธีการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงปริมาณ ที่มีความน่าเชื่อถือสูงเป็นกระบวนการสังเคราะห์

งานวิจัยที่ให้สารสนเทศที่มีความครอบคลุมทั้งผลการวิเคราะห์ทางสถิติ และรายละเอียดที่เกี่ยวข้อง
กับตัวแปรและบริบทของงานวิจัย (Rosenthal, 1991) ท าให้การสังเคราะห์งานวิจัยเชิงปริมาณได้รับ
ความนิยม ซึ่งหนึ่งในวิธีการวิเคราะห์เชิงปริมาณที่ใช้กันอย่างแพร่หลาย คือ “การวิเคราะห์อภิมาน” 
 จากการศึกษาแนวคิดในส่วนนี้ ผู้วิจัยจึงได้น าแนวทางการสังเคราะห์เชิงปริมาณมาใช้ใน
การศึกษางานวิจัยชิ้นน้ี เนื่องจากงานสารนิพนธ์ที่ผู้วิจัยต้องการน ามาสังเคราะห์เป็นงานเชิงปริมาณ
ทั้งหมด และเพื่อให้ได้ผลวิจยัที่มีความถูกตอ้งตามแนวทางการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงปริมาณ 
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2.5 แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์อภิมาน 
การวิเคราะห์อภิมาน (Meta-analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์รูปแบบหนึ่งของการสังเคราะห์

งานวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิเคราะห์อภิมานจะน ามาใช้ในส่วนของการวิเคราะห์ผลของการวิเคราะห์
ทางสถิติที่ได้จากงานวิจัยที่ถูกน ามาสังเคราะห์ (Hedges & Olkin, 1985) โดยใช้การวิเคราะห์ทาง
สถิติในการรวบรวมผลงานวิจัยที่ถูกน ามาสงัเคราะห์แล้วแต่ละช้ิน ซึ่งเป็นวิธีการที่ใช้กับงานวิจัยในเชิง
ปริมาณเท่าน้ัน (Glass et al., 1981) โดยมีเป้าหมายเพื่อสังเคราะห์งานวิจัยหลาย ๆ เรือ่งที่ศึกษา
ปัญหาวิจัยเดียวกัน เพื่อสังเคราะห์ให้ได้ข้อสรุปที่มีความกว้างขวางและลุ่มลึก ข้อมูลที่น ามาใช้กับการ
วิเคราะห์อภิมาน คือ ข้อมูลผลการวิจัยในรูปดัชนีมาตรฐาน อาทิ ดัชนีขนาดอิทธิพล ดัชนีสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ และข้อมูลคุณลักษณะงานวิจัย โดยจะมีหน่วยการวิเคราะห์ คือ งานวิจัยหรือการทดสอบ
สมมติฐาน  

จุดมุ่งหมายในการวิเคราะห์อภิมาน สามารถแยกเป็น 2 ประการ ดังนี้ ประการแรก คือ   
การสังเคราะห์ให้ได้ข้อสรุปเกีย่วกับดัชนีมาตรฐาน ประการที่สอง คือ การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรปรับกับดัชนีมาตรฐาน (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) โดยการ
ทดสอบว่าค่าประมาณดัชนีมาตรฐานที่ได้จากงานวิจัยมีความแตกต่างกันหรือไม่ ถ้ามคีวามแตกต่าง
กัน ต้องศึกษาว่าแตกต่างกันเนื่องจากตัวแปรปรับตวัใด ตัวแปรปรับ คือ ตัวแปรเกี่ยวกับคุณลักษณะ
งานวิจัยที่เป็นเกณฑ์ใช้ตรวจสอบว่าค่าประมาณดัชนีมาตรฐานจากงานวิจัยแตกต่างกัน    
(Rosenthal, 1990) 
 สรุปได้ว่า การวิเคราะห์อภิมานเป็นเครื่องมือในการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงปริมาณจ านวน
มาก โดยที่งานวิจัยดังกล่าวต้องเป็นงานวิจัยที่มีการศึกษาปัญหาวิจัยในเรื่องเดียวกัน แล้วน างานวิจัย
นั้นมาท าการสังเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ เพื่อสรุปรวมหาข้อค้นพบที่ได้จากการสังเคราะห์
ผลงานวิจัย ซึ่งการวิเคราะห์อภิมานจะสังเคราะห์ข้อมูลผลการวิจัยวัดในรูปแบบดัชนีมาตรฐาน และ
คุณลักษณะของงานวิจัย เพื่อให้ได้ข้อสรุปทีก่ว้างขวาง และลุ่มลึกกว่าผลงานวิจัยในแต่ละเรื่อง   
ลักษณะของการวิเคราะห์อภิมาน 

ลักษณะการวิเคราะห์อภิมานจะมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะที่แตกต่างจากงานวิจัยทั่วไป 
ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องศึกษาในประเด็นดังกล่าวอย่างละเอียด เนื่องจากความซับซ้อนในการวิเคราะห์อภิ
มาน และผลวจิัยที่มีลักษณะความสัมพันธ์แบบมีเงื่อนไข โดยมีประเด็นที่ต้องพิจารณาอยู่ 4 ประเด็น
หลัก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ดังนี้  
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ประเด็นที่ 1 งานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ต้องเป็นงานวิจัยที่ศึกษาปัญหาเดียวกัน แต่อาจจะมี
ความแตกต่างในเรื่องของแบบแผนการวิจัย เครื่องมือวัดที่แตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างต่างกัน หรือ
วิธีการวิเคราะห์ที่แตกต่างกันได้ แต่ปัญหาทีศ่ึกษาต้องเป็นเรื่องที่ตรงกัน ด้วยเหตุนี้ ท าให้การนิยามตัว
แปรในการสังเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์อภิมาน จ าเป็นต้องอาศัยความรอบคอบในการ
นิยาม และต้องระบุความเหมือนหรือความแตกต่างของตัวแปรให้ชัดเจน และครอบคลุมงานวิจัยที่
น ามาสังเคราะห์  

ประเด็นที่ 2 ข้อมูลการวิเคราะห์อภิมานส าหรับการสงัเคราะห์งานวิจัย เนื่องจากงานวิจัยแต่
ละเรื่องที่น ามาสังเคราะห์ ย่อมมีความแตกตา่งกันในส่วนของผลวิจัย และคุณลักษณะของงานวิจัย 
อาทิ คุณลักษณะด้านการพิมพ์ (ปีที่ท างานวิจัยเสร็จ จ านวนหน้าของงานวิจัย และจ านวนหน้าที่ไม่
รวมภาคผนวก) ที่ความแตกต่างกัน หรือคุณลักษณะด้านเน้ือหาสาระของงานวิจัย (วิธีการศึกษา 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ และจ านวนสมมติฐาน) ที่แตกต่างกัน รวมถึง
คุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย (แบบแผนการวิจัย การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
หรือสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์) ที่มคีวามแตกต่างกัน เป็นต้น เนื่องจากงานวิจัยแต่ละเรื่องศึกษาตัวแปร
ต่างกัน หรือแม้ศึกษาตัวแปรเหมือนกันแต่วิธีการใช้เครื่องมืออาจแตกต่างกัน 
 ดังนั้น การจะน ามาสังเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์อภิมานจึงไม่สามารถท าได้ทันที จึงมีความ
จ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนรูปของผลการวิจัยแต่ละเรื่องให้มีมาตรฐานเดียวกันก่อนที่จะท าการวิเคราะห์ 
ซึ่งผู้วิจัยจ าเป็นต้องสร้างดัชนีมาตรฐานจากผลของการวิจัยแต่ละเรื่องที่เลือกมา โดยดัชนีมาตรฐานที่
ต้องสร้างขึ้นนั้น แบ่งออกเป็น 2 ประเภทซึ่งจ าแนกตามลักษณะของงานวิจัย คือ 1) ค่าขนาดอิทธิพล
ซึ่งเป็นดัชนีมาตรฐานส าหรับงานวิจัยเชิงทดลอง 2) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ซึ่งเป็นดัชนีมาตรฐาน
ส าหรับงานวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ 

อย่างไรก็ตาม การท าให้ผลของการวิจัยอยู่ในมาตรฐานเดียวกัน จ าเป็นต้องอาศัยสูตร หรือวิธี
ในการประมาณค่าขนาดอิทธิพล และค่าสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยมวีิธีในการประมาณค่า 2 วิธี     
ที่ได้รับความนิยมใช้ในการวิเคราะห์อภิมานอย่างแพร่หลาย (นงลักษณ ์วิรัชชัย และสุวมิล ว่องวาณิช, 
2541 และ Glass et al., 1981) ดังนี้ 

วิธีแรก คือ การประมาณค่าจากการค านวณโดยตรง  
เป็นวิธีการค านวณจากค่าสถิติที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างโดยตรง อธิบายได้ว่า เป็นการประมาณ

ค่าขนาดอิทธิพลและค่าสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จากงานวิจัยที่มีแบบแผนการทดลองซึ่งมีตัวแปรตาม 
Y เป็นตัวแปรต่อเนื่องและตัวแปรไม่ต่อเนื่อง และการประมาณค่าจากงานวิจัยที่มีแบบแผนการวิจัย
เชิงสหสัมพันธ์ โดยการค านวณโดยตรงจากค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง แต่การใช้สูตรในการประมาณค่า
โดยตรงจะแตกต่างกันตามแบบแผนของการวิจัย 4 แบบ (สูตรอยู่ในภาคผนวก ข) มีดังนี้ 
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(1) แบบแผนการวิจัยแบบสองกลุ่มวัดครั้งหลัง (Two-group Posttest Only Design) คือ 
การประมาณค่าขนาดอิทธิพล ในกรณีที่มีตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง  
 (2) แบบแผนการวิจัยแบบสองกลุ่มวัดก่อนและหลัง (Two-group, Pretest Posttest 
Design) คือ การประมาณค่าขนาดอิทธิพล กรณีที่มีตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (G) และใช้
คะแนนการเปลี่ยนแปลงเป็นเศษเหลือ (g) และคะแนนเมือ่ปรับแก้ตัวแปรร่วม (ay)  

(3) แบบแผนการวิจัยแบบแฟคตอเรียล (Factorial Design) คือ การประมาณค่าขนาด
อิทธิพลในแบบแผนการวิจัยแบบแฟคตอเรียล กรณีที่มีตัวแปรจัดกระท าสองตัวแปร คือ A และ B  

(4) แผนแบบการวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ (Correlational Design) คือ การประมาณค่าขนาด
อิทธิพลในแผนแบบการวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ เป็นการประมาณค่าขนาดอิทธิพลจากค่าสมัประสิทธิ์
สหสัมพันธ ์

วิธีที่สอง คือ การประมาณค่าจากค่าสถิติ 
 ค่าสถิติที่ใช้ในการประมาณค่าขนาดอิทธิพล และค่าสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ์ หมายถึง ค่าสถิติ

ที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ได้แก่ ค่าสถิติ t, F,   มีสูตรในการประมาณค่า (สูตรอยู่ใน
ภาคผนวก ข) ดังนี้ 

(1) การประมาณค่าสถิติ t ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยมีสองกรณี คือ กรณี
กลุ่มตัวอย่างเป็นอิสระต่อกัน และกรณีกลุ่มตัวอย่างสัมพันธ์ 

(2) การประมาณจากค่าสถิติ t ในการทดสอบนัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ คือเมื่อ
ทราบค่าสถิติ t ในการทดสอบนัยส าคัญของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน จะประมาณค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  
 (3) การประมาณค่าสถิติไค-แสควร ์คือ เมื่อทราบค่าสถิติไคสแควรใ์นการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรจะประมาณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 (4) การประมาณค่าจากค่าสถิติ F คือ เมื่อมกีารทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยด้วย
การวิเคราะห์ความแปรปรวน และทราบค่าสถิติ F ในกรณีที่มีการวิเคราะห์ความแปรปรวนเมื่อมีกลุม่
ตัวอย่าง k กลุ่ม West และนงลักษณ์ วิรัชชัย (2527) ไดเ้สนอสูตรในการประมาณค่าขนาดอิทธิพลไว้ 
(สูตรอยู่ในภาคผนวก ข)  
  (5) การประมาณค่าจากค่าสถติิ Mann-Whitney U คือ เมื่อมีการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติ Mann-Whitney U จะประมาณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พ็อยท์ไบซีเรียล 
(   ) จากค่าสถิติ U ก่อน แล้วจงึประมาณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน  
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สูตรการประมาณค่าขนาดอิทธิพลดังกล่าวข้างต้น เป็นสูตรส าหรับการประมาณค่าขนาด
อิทธิพลตามวิธีของ กล้าส และคณะ (Glass et al., 1981) ซึ่งค านวณค่าขนาดอิทธิพลจากอัตราส่วน
ระหว่าง ผลต่างของค่าเฉลี่ยกลุ่มทดลองกับกลุ่มควบคุม และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มควบคุม 
การใช้ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มควบคุม ท าให้ค่าขนาดอิทธิพลที่ค านวณได้มีค่าค่อนข้างสูง 
เนื่องจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มควบคุมส่วนใหญ่จะมีค่าต่ า  

เฮดจ์ส และโอลคิน (Hedges & Olkin, 1985) และฮันเตอร์ และชมิดท ์(Hunter & 
Schmidt, 1990, 1982) ได้เสนอสูตรการประมาณค่าขนาดอิทธิพล โดยใช้ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
รวมภายในกลุ่ม (Pooled Within Group Standard Deviation) สูตรการค านวณเพ่ือประมาณค่า
ขนาดอิทธิพลจึงมี 2 แบบและทั้งสองสูตรมีความสัมพันธ์กัน (สูตรอยู่ในภาคผนวก ข) 
 นอกจากนี ้เฮดจ์ส และโอลคิน (Hedges & Olkin, 1985) ยังเสนอวา่ ค่าประมาณขนาด
อิทธิพลที่ได ้ถา้เกิดมีความความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า สามารถใช้สูตรในการค านวณและ
ปรับแกค้่าความคลาดเคลื่อนได้ (สูตรอยู่ในภาคผนวก ข) 

ประเด็นที่ 3 หน่วยการวิเคราะห์หรือหน่วยตัวอย่างส าหรับการวิเคราะห์อภิมาน คือ ผลวิจัย
ของงานวิจัยแต่ละเรื่องที่น ามาสังเคราะห์ หรือหน่วยของการทดสอบสมมติฐานแต่ละชุด ซึ่งจะถูก
น ามาใช้ในการวิเคราะห์อภิมานในรูปดัชนีมาตรฐาน ได้แก ่ขนาดอิทธิพล หรือสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์  

ในส่วนของงานวิจัยช้ินนี้ ผู้วิจัยเลือกท าการสังเคราะห์งานสารนิพนธ์เชิงปริมาณ และเป็น
งานวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ทั้งหมด ดังนั้น ผลการวิจัยที่ผู้วิจัยจะน ามาใช้ในการวิเคราะห์อภิมาน คือ 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ซึ่งมหีน่วยการวัดตามงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์  

อยา่งไรก็ตาม งานวิจัยแต่ละเรื่องมิได้ศึกษาปัญหาวิจัยที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
เพียง 2 ตัว บางเรื่องอาจจะสนใจศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหลายตัว ดังนั้น ผลการวิจัยจะให้
ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่หลายคา่ได้ ท าให้งานวิจัยจะมีค่าดัชนีมาตรฐานหลายค่าได้  

ประเด็นที่ 4 ลักษณะเฉพาะของผลการสังเคราะห์งานวิจัย คือ ผลวิจัยที่ได้จะน าไปสู่การ
สร้างองค์ความรู้ที่มีขอบเขตกว้างขวาง และมีความลึกซึ้งมากกว่าองค์ความรู้ที่ได้จากกงานวิจัยแต่ละ
เรื่องที่น ามาสังเคราะห์ และยงัช่วยให้ทราบผลการเปรียบเทียบความคล้ายคลึง และความแตกต่าง
ระหว่างงานวิจัยแต่ละเรื่อง ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ที่มีเง่ือนไขที่สามารถอธิบายได้ 
 จากประเด็นที่ 2 - 4 สามารถอธิบายได้ว่า คุณค่าของการวิเคราะห์อภิมาน เป็นผลมาจาก
วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ให้ได้ผลการบูรณาการจากรายงานวิจัยแต่ละเรื่องได้อย่างมี
ความถูกต้อง เป็นผลมาจากกรอบแนวคิดในการวิจัยของการวิเคราะห์อภิมานที่เป็นกรอบเดียวกันกับ
การปริทัศน์แบบพรรณนา และเป็นผลมาจากความลึกซึ้งซบัซ้อนของข้อมูลที่มีหน่วยการวิเคราะห์ที่สูง
กว่าหน่วยการวิเคราะห์ในงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ กล่าวอีกอย่างหนึ่ง คือ คุณค่าของการวิเคราะห์
อภิมานอยู่ที่ผลการสังเคราะห์งานวิจัยที่มีความถูกต้อง มีความเป็นปรนัย และสามารถท าซ้ าได้ เพราะ
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การวิเคราะห์อภิมานเป็นการประยุกต์วิธีในการวิจัยโดยทั่วไปมาใช้กับการปริทัศน์แบบพรรณนา 
(Mullen, 1989)  
 ความส าคัญอีกส่วนหนึ่งของการวิเคราะห์อภิมาน คือการท าให้ผู้วิจัยได้ทราบความสัมพันธ์ที่
มีเงื่อนไขจากงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปรับ ซึ่งมักจะไม่ปรากฏ
ในการศึกษาจากงานวิจัยเพียงชิ้นเดียว และที่ส าคัญการวิเคราะห์อภิมาน ท าใหผู้้วิจัยมองเห็น
ภาพรวมของปัญหาที่เกิดขึ้นกับงานวิจัย (Hunt, 1997; Hunter & Schmidt, 1990; Rubin, 1990 
และ Sipe & Currlette, 1996) ซึ่งมีประโยชน์มากต่อผู้วิจัยที่ต้องการสร้างประโยชน์ในแง่ข้อมูลใน
การสรุปสังเคราะห์ประเด็นปัญหาวิจัยใด ๆ ที่มีผู้ศึกษาไว้เป็นจ านวนมากมาสรุปประเด็นผลวิจัยใหม้ี
ความชัดเจน เพ่ือเป็นประโยชน์ให้กับผู้วิจัยในรุ่นต่อไป 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะห์อภิมาน ผู้วิจัยได้จัดท าตารางเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างการวิเคราะห์อภิมาน การปริทัศน์แบบพรรณนา และการวิเคราะห์งานวิจัยโดยทั่วไป 
โดยยึดลักษณะเฉพาะของการวิเคราะห์อภิมานเป็นหลัก (ตารางที่ 2.5) (Glass, 1976; Glass et al., 
1981; Hedges & Olkin, 1985; Johnson, Mullen & Salass, 1995; Rosenthal & Rosnow, 
1991 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ดังนี ้  
 
ตารางที่ 2.5: แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการวิเคราะห์อภิมาน  

      การปริทศัน์แบบพรรณนา และการวิเคราะห์งานวิจัยโดยทั่วไป 
 

ประเด็นการ
เปรียบเทียบ 

เปรียบเทียบความแตกต่าง 

การวิเคราะห์ 
งานวิจัยทั่วไป 

การปริทัศน์แบบพรรณนา การวิเคราะห์อภิมาน 

ข้อมูลส าหรับ
การวิจัย 
 
 
 

-ข้อมูลที่เป็นสารสนเทศ
จากการตอบสนอง หรือ
พฤติกรรมของหน่วย
ตัวอย่าง 

- ผลการวิจัย 
- คุณลักษณะงานวิจัย 

- ผลการวิจัย 
- คุณลักษณะงานวิจัย 

 **ไม่เน้นนิยามตัวแปรและ
การวิเคราะห์ทางสถิต ิ

**เน้นนิยามตัวแปรเพ่ือใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิต ิ

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 2.5 (ต่อ): แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการวิเคราะห์อภิมาน  
            การปริทัศน์แบบพรรณนา และการวิเคราะห์งานวิจัยโดยทั่วไป 
 

ประเด็นการ
เปรียบเทียบ 

เปรียบเทียบความแตกต่าง 

การวิเคราะห์ 
งานวิจัยทั่วไป 

การปริทัศน์แบบพรรณนา การวิเคราะห์อภิมาน 

เครื่องมือ
วิจัย 

- เครื่องมือในการรวบ 
รวมข้อมูลมีความหลาก 
หลายตามลักษณะของ
หน่วยตัวอย่าง 

- ไม่มีเครื่องมือในการ
รวบรวมข้อมูลที่มีแบบ
แผนแน่นอน 

- เครื่องมือในการรวบรวม
ข้อมูลมีเพียงแบบเดียว คือ 
แบบบันทึกและแบบลงรหัส
ข้อมูล 

  **ตรวจสอบความสอดคล้อง
ระหว่างผู้เก็บข้อมูลแต่ละคน 

แบบแผน 
การวิจัย 

- แบบแผนการวิจัยมี
ความหลากหลาย 

- แบบแผนเปน็การวิจัย
เชิงคุณภาพ วิจัยเอกสาร 

- แบบแผนการวิจัยเป็นเชิง
เดียวกับการวิจัยเชิงส ารวจ  

ตัวแปร
งานวิจัย 

- ตัวแปรตามเป็นคุณ 
ลักษณะ หรือพฤติกรรม 

- ไม่ต้องมีการก าหนดตัว
แปรตาม 

- ตัวแปรตามเป็นดัชนี
มาตรฐาน 

ลักษณะการ
วิเคราะห ์

- การวิเคราะห์ปฐมมาน 
คือ การเก็บรวบรวม
ข้อมูลมาวิเคราะห์ และ
ตอบปัญหาวิจัยด้วย
ตนเอง 

- การวิเคราะห์ทุติยมาน
คือ การวิเคราะห์ข้อมูลที่
นักวิจัยใช้ข้อมูลที่มีอยู่แล้ว
มาวิเคราะห์ซ้ า 

- การวิเคราะห์อภิมาน คือ 
การวิเคราะห์โดยมีหน่วยการ
วิเคราะห์เป็นงานวิจัย 

ผลการ
วิเคราะห ์

- ผลวิเคราะห์ตรงตาม
ปัญหาวิจัยแต่ไม่ลุ่มลึก 

- ผลการวิเคราะห์มีความ
เป็นอัตนัยสูง 

- ผลการวิเคราะห์มีความ
ลึกซึ้งมากกว่าผลวิจัยเดิม 

  
จากตารางเปรียบเทียบข้างต้น ท าใหผู้้วิจัยมองเห็นประโยชน์ของการวิเคราะห์งานวิจัยด้วย

วิธีการวิเคราะห์อภิมานได้ชัดเจนมากยิ่งขึน้ ดังจะเกิดประโยชน์ต่องานวิจัย อาทิ การวิเคราะห์อภิมาน
มีความเป็นปรนัยสูง เนื่องจากไม่มีปัจจัยแวดล้อมที่จะท าให้ผลวิจัยเกิดความแตกต่าง ท าให้งานวิจัยมี
ความน่าเชื่อถือสูง และข้อคน้พบที่ได้จากการวิเคราะห์นั้นมีความกว้างขวางและลุ่มลึก มีความ
ครอบคลุมถึงขอ้ปัญหาที่ต้องการศึกษา ท าให้การวิเคราะห์ในลักษณะนีม้ีประโยชน์อย่างยิ่งต่อทาง
วิชาการ (Sipe & Curlette, 1996; Hunt, 1997; Rubin, 1990 และ Hunter & Schmidt, 1990)  
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ขั้นตอนในการวิเคราะห์อภิมาน 
การสังเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์อภิมานประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอนหลัก ดังนี ้
ขั้นตอนการวิเคราะหท์ี่ 1 การก าหนดปัญหาวิจัยและวัตถุประสงค์การวิจัย 

 ในส่วนแรกของการก าหนดปัญหาวิจัยของการสังเคราะห์งานวิจัยด้วยการวิเคราะห์อภิมาน มี
จุดมุ่งหมายเพื่ออธิบายผลการวิจัยที่มีความขัดแย้ง หรือเพ่ืออธิบายผลการวิจัยจ านวนมากให้ได้
ค าตอบปัญหาวิจัยที่เป็นข้อสรุป และเพ่ือใหไ้ด้ข้อค้นพบเป็นความสัมพันธ์แบบมีเง่ือนไข ซึ่งจะสามารถ
อธิบายปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นกับตัวแปรได้  

โดยการก าหนดปัญหาวิจัยมีอยู่ 3 ปัญหาหลัก ดังนี้ 1) ปัญหาเกี่ยวกับค่าแนวโน้มส่วนกลาง
ของตัวแปรตาม (ดัชนีมาตรฐาน) มีค่าเท่าใด 2) ปัญหาเกี่ยวกับความแปรปรวนของดัชนีมาตรฐานว่ามี
ความแปรปรวนมากน้อยเพียงใด และ 3) ปัญหาเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ทีส่ามารถอธิบายความ
แปรปรวนของงานวิจัยได้มากน้อยเพียงใด  

ขั้นตอนการวิเคราะหท์ี่ 2 การศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย 
ในส่วนที่สองเป็นกิจกรรมทีส่ าคัญมากในการด าเนินงานวิจัย ที่ผู้วิจัยต้องศึกษาแนวคิดทฤษฏี

ทั้งหมดที่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยที่จะน ามาสังเคราะห์อย่างพินิจพิเคราะห์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับ
รายงานการวิจัยทั้งหมดที่มีการศึกษาปัญหาเดียวกัน ที่ผู้วิจัยจะน ามาสังเคราะห์ซึ่งต้องให้ความส าคัญ
เป็นพิเศษ เพื่อผู้วิจัยจะได้ศึกษาท าความเข้าใจกับงานวิจัยได้อย่างละเอียดถี่ถ้วนเพ่ือประมวลความรู้
มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในงานวิจัยต่อไป และเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์และการอภิปรายค่าดัชนี
มาตรฐานและค่าความแปรปรวน ที่อาจเกิดขึ้นในงานวิจัยได้  เนื่องจากการศึกษาเอกสารที่มีความ
เกี่ยวข้องกับงานวิจัยนั้นเป็นเครื่องมือส าคัญในการเชื่อมโยงความรู้ทางวิชาการระหว่างงานวิจัย และ
ข้อความรู้ในอดีตกับงานวิจัยที่ก าลังท าได้เป็นอย่างดี ในขั้นตอนน้ีจะน ามาสู่การสร้างกรอบ
แนวความคิดส าหรับการวิเคราะห์อภิมาน 

ขั้นตอนการวิเคราะหท์ี่ 3 การรวบรวมขอ้มูล 
ในส่วนที่สามเกี่ยวกับขั้นตอนการรวบรวมข้อมูลสามารถแบ่งได้เป็น 4 ส่วนดังนี้  
1) การเสาะคน้งานวิจัย โดยสืบค้นจากการก าหนดลักษณะงานวิจัยที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาว่า

เป็นปัญหาในลักษณะใด เป็นงานวิจัยรูปแบบใด หรือสืบคน้จากค าส าคัญที่ก าหนดขึ้นจากการน า
ส่วนประกอบส าคัญของงานวิจัยมาเป็นค าค้นหลัก ดังเช่น งานวิจัยที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา คือ งานวิจัย
เรื่อง “การสังเคราะห์สารนิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับ การสื่อสารการตลาด ของสาขาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ด้วยการวิธีวิเคราะห์อภิมาน” โดยผู้วิจัยได้ก าหนดค าค้นหลัก คือ
ค าว่า “การสื่อสารการตลาด” เป็นต้น ซึ่งวิธีในการสืบค้นสามารถสืบค้นได้จากคอมพิวเตอร์ออนไลน์ 
การสืบค้นจากดัชนี หรือจากแหล่งข้อมูลสารสนเทศของสถานศึกษา    
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2) การก าหนดกลุ่มตัวอย่างงานวิจัยที่จะน ามาสังเคราะห์ หลังจากที่ผู้วิจยัได้รวบรวมงานที่ได้
จากการสืบค้นที่ตรงกบัปัญหาที่ตนต้องการศึกษาแล้ว นักวิจัยสามารถตัดสินใจได้ว่าต้องการศึกษา
งานวิจัยทุกเรื่อง หรือเลือกศึกษาเฉพาะบางเล่มได้ ซึ่งผู้วิจัยอาจจะเลือกเฉพาะงานวิจัยที่มีความ
เหมาะสมพอทีจ่ะน ามาท าการสังเคราะห์ได้ โดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างนั้นประกอบไปด้วย การ
เลือกแบบสุม่ หรือการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง โดยก าหนดเกณฑ์ในการเลือกให้มีความชัดเจนตามที่
นักวิจัยต้องการ 

3) การสร้างเครื่องมือวิจัย เครื่องมือวิจัยส าหรับการวิเคราะห์อภิมาน คือ ก) แบบประเมิน
งานวิจัย ที่เป็นมาตรประเมินค่าโดยมีข้อความบ่งบอกคุณภาพของงานวิจัย และ ข) แบบบันทึกข้อมูล 
ที่ต้องมีการก าหนดขอบเขตข้อมูลที่ต้องการรวบรวมจากกงานวิจัย ตามหลักการแล้วประกอบไปด้วย 
ส่วนของผลการวิจัย ส่วนที่สองคือ คุณลักษณะของรายงานวิจัย และส่วนที่สามรายละเอียดเกี่ยวกับ
การจัดพิมพ์รายงาน เมื่อก าหนดขอบเขตที่มีความครอบคลมุตัวแปรของงานวิจัยแล้ว จากนั้นจึงน า
เครื่องมือไปทดลองเก็บข้อมูล เพื่อจะได้ทราบปัญหา และน าข้อปัญหาดังกล่าว มาปรับแก้เครื่องมือให้
ใช้งานได้จริง 

4) การบันทึกข้อมูล ลงรหสัข้อมูลเพื่อเตรียมส าหรับการวิเคราะห์ ในส่วนของการบันทึก
ผลการวิจัยโดยต้องประมาณค่าเป็นดัชนีมาตรฐานค่อนข้างมีปัญหามาก ดังนั้นผู้วิจัยจ าเป็นต้องศึกษา
สูตรในการประมาณค่าขนาดดัชนีมาตรฐานอย่างละเอียด ตามที่ผู้วิจัยได้น าเสนอสูตรพ้ืนฐานไว้ใน
หัวข้อลักษณะของการวิเคราะห์อภิมานในประเด็นที่ 2 (สูตรอยู่ในภาคผนวก ข) 

ขั้นตอนการวิเคราะหท์ี่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในส่วนที่สี่เกี่ยวกับขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจ าเป็นต้องวิเคราะห์ข้อมูลให้

ครอบคลุมงานส าคัญ 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนแรก คือ การเตรียมข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์ 
นักวิจัยต้องจัดเตรียมไฟล์ และตรวจสอบข้อมูลที่จะใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล ว่ามีความ

ผิดพลาดใดเกิดขึ้นบ้างกับไฟล์ที่จัดเตรียมไว้ อาทิ ตัวแปรใดมีค่าขาดหาย (Missing) บ้าง ถ้าเกิดกรณีมี
ค่าขาดหายมากต้องตรวจสอบว่าการขาดหายนั้น เกิดขึ้นโดยสุ่ม หรือมีระบบ กรณีที่ค่าขาดหายเป็น
แบบสุ่มนักวิจยัสามารถประมาณค่าทดแทนได้ โดยการใช้ค่าเฉลี่ยตัวแปรหรือใช้ค่าประมาณที่ได้จาก
การวิเคราะห์ถดถอยระหว่างตัวแปรที่มีข้อมูลขาดหายกับตัวแปรที่สัมพันธ์กัน (Hair et al., 1998) 
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ส่วนสอง คือ การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงของตัวแปร 
นักวิจัยต้องจัดท าตารางแจกแจงความถี่ดูลกัษณะการแจกแจงความถี่ของตัวแปรที่เป็นตัว

แปรไม่ต่อเน่ือง และหาค่าสถิติบรรยายของตัวแปรต่อเนื่องเพ่ือตรวจสอบว่าการแจกแจงของตัวแปร
เป็นโค้งปกติหรือไม่ จ าเป็นต้องมีการปรับตัวแปรอย่างไร อีกส่วนหนึ่งคือ การตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรว่าเป็นความสัมพันธ์เชิงเส้นหรือไม่ และต้องตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลง
เบื้องต้นที่จะใช้สถิติวิเคราะห์แต่ละประเภทหรือไม่  

ส่วนที่สาม คือ การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น และการวิเคราะห์เพื่อตอบค าถามวิจัย 
การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น เป็นการน าเสนอคา่สถิติเบ้ืองต้นของตัวแปรส าคัญ อาทิ การท า

กราฟเพื่อเสนอค่าดัชนีมาตรฐาน หรือการท าตารางไขว้เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรใน
เบื้องต้น เป็นต้น  

การวิเคราะห์เพื่อตอบค าถามวิจัย เป็นการวิเคราะห์ผลการวิจัยในรูปของดัชนีมาตรฐาน ว่ามี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตหิรือไม่ ในกรณีที่ไม่แตกต่างกันนักวิจัยสามารถสังเคราะห์
สรุปผลการวิจยัทั้งหมดเป็นค าตอบปัญหาวิจัยได้ แต่ถ้าเป็นในกรณีทีม่ีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ นักวิจัยต้องวิเคราะห์ว่า ความแตกต่างหรือความแปรปรวนในค่าดัชนีมาตรฐานที่
เกิดขึ้นนั้นมาจากคุณลักษณะงานวิจัยด้านใดบ้าง  

ขั้นตอนการวิเคราะหท์ี่ 5 การสรุปและน าเสนอรายงาน 
ในส่วนที่ห้า คอื การสรุปผลการวิเคราะห์ที่ได้จากการสังเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์

อภิมาน และจัดท ารายงานดังกล่าวโดยอภิปรายผลเช่ือมโยงกับผลการวจิัยความรู้ในอดีต และความรู้
ทางทฤษฎี รวมถึงนักวิจัยต้องน าเสนอข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย และข้อเสนอแนะทางวิชาการที่มี
ความลึกซึ้งมากกว่างานวิจัยแต่ละเรื่องที่น ามาสังเคราะห ์

สรุปได้ว่า จากการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับแนวคิดการสังเคราะห์งานวิจัย และการวิเคราะห์อภิ
มาน ท าใหผู้้วิจัยตัดสินใจน าแนวคิดดังกล่าว มาใช้ในการด าเนินงานวิจัย เรื่อง “การสังเคราะห์สาร
นิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับ การสื่อสารการตลาด ของสาขาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ด้วยวิธีการวิเคราะห์อภิมาน” ทั้งนี้ การศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ทั้งในส่วนของแนวคิด
วิธีการในการวิเคราะห์ และการศึกษาตัวแปรที่ต้องการศึกษานับเป็นประเด็นส าคัญ และการศึกษา
ค้นคว้าเกี่ยวกับแนวคิด “การสื่อสารการตลาด” จะเป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งต่อการวิเคราะห์ สรุป
ผลการวิจัย และสะดวกต่อการอธิบายปรากฏการณ์ของความสัมพันธ์แบบมีเงื่อนไขที่อาจเกิดขึ้นใน
งานวิจัยช้ินนี้ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยช้ินนี้ ประกอบไปด้วย งานสารนิพนธ์ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
ประเด็น “การสื่อสารการตลาด” ทั้งสิ้น 40 เล่ม ของนักศึกษาสาขาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
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2.6 แนวคิดเรื่องความเสี่ยงและแนวคิดเรื่องความเช่ือมั่น 
2.6.1 แนวคิดเรื่องความเสี่ยง 

 ความเสี่ยง คือ โอกาสที่บางสิ่งบางอย่างอาจจะเกิดขึ้น ซึ่งผลลัพธ์มีความนา่จะเป็นที่อาจเป็น
อันตรายหรือเป็นภัยคุกคามที่ส่งผลกระทบต่อกิจกรรม แผนการธุรกิจหรือแผนการต่างๆ ทั้งนี้ความ
เสี่ยงนั้นเกิดขึ้นจากความไม่แน่นอน กล่าวคือ ความเสี่ยงเป็นความไม่แน่นอนที่อาจน าไปสู่ความ
สูญเสีย อาทิ การเกิดอุบัติเหตุบนท้องถนนที่อาจน าไปสู่การได้รับบาดเจ็บหรือเสียชีวิตได้ ความไม่
แน่นอนของเศรษฐกิจที่อาจส่งผลให้ราคาหุน้ตกหรือเกิดการล้มละลายได้ (Apgar, 2007; ชัยเสฏฐ์ 
พรหมศร,ี 2550 และนฤมล สอาดโฉม, 2550) 
 ประเด็นที่ส าคัญเกี่ยวกับความเสี่ยง คือ ความไม่แน่นอนว่าจะได้ผลลัพธ์ตามที่ตั้งไว้หรือไม่ 
โอกาสหรือสถานการณ์ที่อาจจะท าให้องค์กรไม่สามารถบรรลุเป้าหมายทีว่างไว้ได้ การกระท าหรือ
สถานการณ์ทีอ่าจส่งผลในทางบวกหรืทางลบแก่หน่วยงานละองค์การ หรือการที่บุคลากรในองค์การ
ต้องไม่เสี่ยงเกินกว่าที่องค์การหรือหน่วยงานจะสามารถรบัได้ ความเสี่ยงสามารถแบ่งประเภทได้ดังนี้  

ความเสี่ยงประเภทแรก คือ ความเสี่ยงตามที่ปรากฏ เป็นความเสี่ยงที่วัดค่าความเบี่ยงเบนที่
ต่างไปจากที่คาดหวังไว้ เป็นความเสี่ยงที่แสดงในรูปของการแจกแจงของตัวแปรสุ่มความเสี่ยงได้ และ
ความเสี่ยงตามความคิดความรู้สึก เป็นความเสี่ยงที่เป็นไปตามความรู้สึกและไม่สามารถประมาณค่า
ทางสถิติได้ โดยความเสี่ยงประเภทนี้จะเปลี่ยนไปตามประสบการณ์ความรู้สึกนึกคิดของแต่ละบุคคล 
ซึ่งไม่สามารถน าหลกัการทางสถิติเกี่ยวกับความเสี่ยงมาจัดการได้ 

ความเสี่ยงประเภทที่สอง คือ ความเสี่ยงที่แท้จริง เป็นความเสี่ยงที่มีอยู่โดยธรรมชาติไม่ได้
เกิดจากการสร้างขึ้น เป็นความเสี่ยงที่เกิดจากความจริงของบุคคล ความเสี่ยงที่แท้จริงเกี่ยวกับ
ทรัพย์สิน เป็นต้น ซึ่งโอกาสของความเสี่ยงนี้จึงเป็นไปได้สองทาง คือ โอกาสที่จะเกิดความสูญเสีย 
และโอกาสที่จะไม่เกิดความสูญเสีย และความเสี่ยงจากการเก็งก าไรเป็นความเสี่ยงที่ไม่ได้มีอยู่ตาม
ธรรมชาติ แต่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อหวังผลในการท าก าไรจากความเสี่ยงน้ัน 

ความเสี่ยงประเภทที่สาม คือ ความเสี่ยงพ้ืนฐาน เป็นความเสี่ยงที่น าไปสู่ความสูญเสียที่
กระทบต่อคนจ านวนมากหรือสังคมโดยรวม อาทิ ภัยธรรมชาติหรือวิกฤติทางการเงิน และความเสี่ยง
เฉพาะ คือ ความเสี่ยงที่น าไปสู่ความสูญเสียที่กระทบบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือองค์การ 

ความเสี่ยงเหล่านี้สามารถวัดได้จากความน่าจะเป็นของสิ่งที่เกิดขึ้น ต่อเมื่อความเสี่ยงน้ัน
เกิดขึ้นจริง เมื่อพิจารณาเรื่องความเสี่ยงจะพบว่า ความเสี่ยงนั้นแบ่งออกเป็น ความเสี่ยงที่สามารถ
คาดการณ์ได้ และความเสี่ยงที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ ซึ่งความเสี่ยงดังกล่าวเราสามารถป้องกันได้
ด้วยการบริหารความเสี่ยง (นฤมล สอาดโฉม, 2550) 
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การบริหารความเสี่ยง หมายถึง กระบวนการในการป้องกันอ านาจและทรัพย์สินที่ได้มาของ
บริษัท โดยการลดโอกาสของความสูญเสียที่เกิดจากเหตุการณ์ที่ไม่แนน่อนที่ไม่สามารถควบคุมได้ 
และยังเป็นกระบวนการที่น าไปสู่การตัดสินใจที่ดี โดยการท าความเข้าใจอย่างรอบคอบต่อความเสี่ยง
และผลลัพธ์ทีอ่าจเกิดขึ้นจากความเสี่ยง  

กระบวนการในการบริหารความเสี่ยงมีขั้นตอน ดังน้ี การระบุความเสี่ยงและโอกาสของความ
สูญเสียที่อาจเกิดขึ้นกับองค์การ อาทิ แหล่งที่มาของเสี่ยง ปัจจัยที่ก่อให้เกิดอันตราย ภัยหรือผลลัพธ์
ของความเสี่ยง และทรัพยากรที่มีโอกาสต่อความเสี่ยง ท าการวัดผลความเสี่ยงหรือความรุนแรง 
ประเมินตัวเลือกหรือกลยุทธ์ในการรับมือกับความเสี่ยง อาทิ การหลีกเลี่ยง การควบคุมความเสี่ยง 
การคงไว้ซึ่งความเสี่ยง และการถ่ายโอนความเสี่ยง ปฏิบัติตามกลยุทธ์ที่เลือกไว้และท าการติดตามผล
ของการบริหารความเสี่ยง ดังนั้น การบริหารจัดการความเสี่ยงจึงต้องอาศัยการปรับเปลี่ยนขั้นตอนใน
การด าเนินงาน และท างานโดยปรึกษาและวางแผนงานร่วมกัน (ชัยเสฏฐ ์พรหมศรี, 2550) 

2.6.2 แนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วม 
การมีส่วนร่วม หมายถึง การเห็นพ้องต้องกันหรือการมีส่วนร่วมของบุคลากร ในเรื่องของ

ความต้องการเข้ามามีส่วนร่วมในการเปลี่ยนแปลงทิศทาง ความเห็นพ้องต้องกันนั้นจะมีมากพอจน
เกิดความคิดริเริ่มโครงการเพ่ือการปฏิบัติการและร่วมรับผดิชอบในเรื่องต่าง ๆ กล่าวคอื ต้องเป็นการ
เห็นพ้องต้องกันของคนส่วนใหญ่ที่จะเข้าร่วมปฏิบัติการนั้น และเหตุผลที่คนมาร่วมปฏิบัติการได้
จะต้องตระหนักว่า การปฏิบัติการทั้งหมดจะกระท าโดยกลุ่มหรือในนามของกลุ่มผ่านองค์การ และ
การที่จะสามารถท าให้บุคลากรเข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนาเพ่ือแก้ไขปัญหา และน ามาซึ่งสภาพ
ความเป็นอยู่ของบุคลากรให้ดีขึ้นนั้นผู้น าจะต้องยอมรับ ในปรัชญาการพัฒนาว่า มนุษย์ทุกคนมีความ
ปรารถนาที่จะอยู่ร่วมกับผู้อื่นอย่างมีความสุขได้รับการปฏิบัติอย่างเป็นธรรม เป็นที่ยอมรับของผู้อื่น
และพร้อมที่จะอุทิศตนเพื่อกิจกรรมของส่วนรวมในองค์กรดังนั้นองค์กรจะต้องเป็นเสมือนตัวกลางที่
ท าให้การปฏิบัติการบรรลุถึงความเปลี่ยนแปลงที่ต้องการ (ประพันธ์พงศ์ ชิณพงษ์, 2551 และ     
สันติชัย เอื้อจงประสิทธ,ิ 2551) 

ลักษณะของการมีส่วนร่วม มีดังน้ี 1) การร่วมคิดในการมสี่วนร่วมในการประชุมปรึกษาหารือ
ในการวางโครงการ การติดตามผล การตรวจสอบและการดูแลรักษา เพือ่ให้กิจกรรม โครงการส าเร็จ
ผลตามวัตถุประสงค ์2) การร่วมตัดสินใจ เมือ่มีการประชุมปรึกษาหารือเรียบร้อยแล้ว จะต้องร่วมกนั
ตัดสินใจเลือกกิจกรรมหรือแนวทางที่เห็นว่าดีทีสุ่ด 3) การร่วมปฏิบัติตามโครงการหรือการเข้าร่วมใน
การด าเนินงานตามโครงการต่าง ๆ อาท ิการเสียสละก าลังแรงงาน ร่วมบริจาคทรัพย์หรือวัสดุอุปกรณ ์
และ 4) การร่วมติดตามและประเมินผลโครงการ เมื่อโครงการเสร็จสิ้นแล้วต้องเข้ามามีส่วนร่วมในการ
ตรวจตราและประเมินผลประโยชน์ที่เกิดขึน้จากโครงการ  
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2.7 ศึกษาเอกสารงานวิจัย 
 ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาเอกสารงานวิจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับการวิจัยในครั้งนี้ เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาวิจัย โดยการส ารวจงานเอกสารจะศึกษาเกี่ยวกับการใช้ระเบียบวิธีวิจัยในการ
สังเคราะห์ผลการวิจัย และการวิเคราะห์ด้วยวิธีการอภิมาน ว่ามีแนวทางในการด าเนินงานวิจัยอย่างไร
จากการค้นคว้าผู้วิจัยได้เลือกเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสังเคราะห์ผลการวิจัย โดยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) เอกสารงานวิจัยทางนิเทศศาสตร์หรือวารสารศาสตร์ และ 2) เอกสาร
งานวิจัยของสาขาอื่น ๆ มีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เอกสารงานวิจัยทางนิเทศศาสตร ์จากการค้นคว้าพบว่า มีงานวิจัยของนิเทศศาสตร์
จ านวนไม่มากนักที่ท าการสังเคราะห์งานทางด้านการสื่อสารด้วยวิธีการวิเคราะห์อภิมาน ทั้งนี้ ผู้วิจัย
ได้แบ่งกลุ่มเอกสารงานวิจัยตามระเบียบวิธีวิจัยในการสังเคราะห์ผลวิจยัออกเป็น 2 กลุ่ม โดยมี
รายละเอียด ดังนี ้
 เอกสารงานวิจัยกลุ่มแรก มีการใช้ระเบียบวิธีวิจัยในการสังเคราะห์ผลวิจยัด้วยการวิเคราะห์
อภิมาน พบงานวิจัยทั้งสิ้น 3 เรื่อง ทั้งนี้ผู้วิจัยจะน าเสนอขั้นตอนและผลของการวิจัยที่ได้จากการ
วิเคราะห์อภิมานในเชิงปริมาณเท่านั้น มีรายละเอียดดังนี้ 

สังเคราะห์งานวิจัยที่เกีย่วข้องกับการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในงานสื่อสารด้วยวิธีการวิเคราะห์อภิ
มาน (ญาณิศร สมศิร,ิ 2555) ได้ท าการสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในงาน
สื่อสาร ด้วยวิธีการวิเคราะห์อภิมาน จากวิทยานิพนธ์และสารนิพนธ์ในปีการศึกษา 2539 – 2550 
จ านวน 37 เรื่อง โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังน้ี 1) เพื่อวิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยที่ศึกษา
เกี่ยวกับการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในงานสื่อสาร 2) เพื่อประเมินคุณภาพงานวิจัยเกี่ยวกับการใช้สื่อ
อินเทอร์เน็ตในงานสื่อสาร 3) เพื่ออธิบายคุณภาพงานวิจัยด้วยตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยของ
งานวิจัย 4) เพื่อศึกษาดัชนีมาตรฐานของงานวิจัยเก่ียวกับการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตในงานสื่อสาร และ  
5) เพื่ออธิบายความแปรปรวนของผลวิจัยด้วยตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย ผลการวิจัยพบว่า สถาบันที่
ผลิตงานวิจัยมากที่สุดคือ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยและมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์ส่วนใหญ่เป็น
งานวิจัยของสาขาสื่อสารมวลชน มีการใชท้ฤษฎีการเปิดรับข่าวสารและสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
One-Way ANOVA ในการศกึษามากที่สุด โดยผลประเมินคุณภาพงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับค่อนข้างสูง (2.76) ซึ่งตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ส่งผลต่อความแปรปรวนของ
ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ที่ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิ ประกอบด้วย สาขาวารสารสนเทศ      
ปี พ.ศ. 2548 - 2550  วัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือบุกเบิก การอภิปรายผลการวิจัยโดยอิงกับทฤษฎี 
การอภิปรายผลวิจัยโดยอิงกับงานวิจัย การเลือกแบบอาสาสมัคร การตรวจสอบเนื้อหาและโครงสร้าง
ของแบบสอบถาม และสมมติฐานการวิจัยแบบไม่มีทิศทาง ทั้งนี้ จ านวนวัตถุประสงค์การวิจัยและ
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สาขาวารสารสนเทศสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้ในทิศทางเดียวกัน อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ .01 และ .001 ตามล าดับ 
 สถานภาพองค์ความรู้ของการสื่อสารทางการเมืองในประเทศไทย (อรรถพร กงวิไล, 2547) 
งานวิจัยช้ินนี้ มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 1) เพื่อวิเคราะห์เนื้อหางานวิจัยการสื่อสารทางการเมือง ซึ่งจะท า
ให้เห็นภาพรวมและพัฒนาการขององค์ความรู้ของการสื่อสารทางการเมืองในประเทศไทยตั้งแต่อดีต
จนถึงปัจจุบัน 2) เพื่อสังเคราะห์ผลการวิจัยการสื่อสารทางการเมือง ซึ่งจะท าให้ได้ข้อสรุปทั่วไปที่
ชัดเจนเกี่ยวกับการสื่อสารทางการเมืองในประเทศไทยต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 3) เพื่อเสนอแนะแนว
ทางการวิจัยการสื่อสารทางการเมืองของประเทศไทยในอนาคต ในการวิจัยนี้ได้รวบรวมงานวิจัยการ
สื่อสารทางการเมืองที่ตีพิมพ์เป็นภาษาไทย ซึ่งสืบค้นได้จากฐานข้อมูลของส านักหอสมุดใน
มหาวิทยาลัยที่เปิดสอนทางด้านวารสารศาสตร์ นิเทศศาสตร์ หรือรัฐศาสตร์ ในระดับบัณฑิตศึกษา 
และองค์กรที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยทางสังคมศาสตร์หรือการเมือง ภายในปี พ.ศ. 2545 ซึ่งมีทั้งหมด 
246 เรื่อง โดยเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 108 เรื่อง งานวิจัยเชิงคุณภาพ 119 เรื่อง และงานวิจัยที่ใช้ทั้ง
เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพจ านวน 19 เรื่อง โดยมีขั้นตอนในการด าเนินงานวิจัยดังนี้ น างานวิจัย
ทั้งหมดมาวิเคราะห์เนื้อหาในประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ คุณลักษณะของงานวิจัย (ปี พ.ศ. ทีง่านวิจัย
เผยแพร/่ ลักษณะของงานวิจัย/ สถาบันที่สงักัด และสาขาวิชา) ขอบข่ายของการวิจัย ประเภทและ
รูปแบบของการวิจัย ส่วนผลของการสังเคราะห์งานวิจัยในเชิงปริมาณ ใช้วิธีการสังเคราะห์งานวิจัยที่
เรียกว่า Meta-Analysis โดยสุ่มเลือกงานวิจัยในเชิงปริมาณที่เป็นการวิจัยเชิงทดลองและการวิจัยเชิง
สหสัมพันธ์จ านวน 59 เรื่อง และน าผลของการวิจัยที่ศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู ่มี
จ านวนทั้งสิ้น 1,936 คู่ มาค านวณเป็นดัชนีมาตรฐาน และน ามาวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนจ าแนก
ตามตัวแปรปรับ หรือคุณลักษณะของงานวิจัย กลุ่มของตัวแปรอิสระ และกลุ่มของตัวแปรตาม จาก
ผลการวิจัยพบว่า งานวิจัยทางด้านสื่อสารทางการเมืองมีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ ส่วนใหญ่เป็น
งานวิทยานิพนธ์มากกว่างานวิจัยของอาจารย์หรือนักวิชาการ โดยงานวิจัยมีการกระจกุตัวอยู่
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ส่วนขอบข่ายการวิจัยพบว่า นักวิจัยมีการศึกษาขอบข่ายเกี่ยวกับพฤติกรรม
การสื่อสารทางการเมืองของประชาชนมากกว่าขอบข่ายอ่ืนท าให้องค์ความรู้ที่ได้ขาดความหลากหลาย 

การศึกษาสถานภาพองค์ความรู้งานวิจัยด้านการสื่อสารและการมีส่วนรว่มของประชาชนใน
ภาคตะวันออก (ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์, สุกัญญา บูรณเดชาชัย และชวนวล คณานุกูล, 2555) 
งานวิจัยน้ีใช้วิธีการการวิเคราะห์เอกสารจากวิทยานิพนธ์ที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารและการมีส่วน
ร่วมของประชาชนในภาคตะวันออก จ านวน 145 เล่ม ทีต่ีพิมพ์ระหว่าง พ.ศ. 2535 - 2551 โดยใช้
เครื่องมือในการเก็บบันทึกข้อมูล คือ แบบลงรหัส และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
และการวิเคราะห์อภิมาน ผลการวิจัยพบว่า สาขาที่มีการศึกษาด้านการสื่อสารและการมีส่วนร่วมของ 
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ประชาชนในภาคตะวันออกมากที่สุด คือ สาขาบริหารการศึกษา โดยงานวิจัยส่วนใหญ่เป็นงานวิจัย
เชิงส ารวจ พื้นที่ที่ศึกษามากที่สุดอยู่ที่จังหวัดชลบุรี รูปแบบในการสื่อสารเป็นการสื่อสารทางเดียวมาก
ที่สุด และยังพบว่า การสื่อสารแบบมีส่วนร่วมนั้นมีเพื่อให้ชุมชนแสดงความรู้สึก ปญัหา วิธีการ 
วิเคราะห์ปัญหา รวมทั้งวิธีในการแก้ปัญหาจากทัศนะชุมชนสูงสุด สื่อบุคคลเป็นสื่อที่ใชใ้นการสื่อสาร
มากที่สุดและอยู่ในบริบทการศึกษา จากการวิเคราะห์อภิมานพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระต่าง ๆ กับตัวแปรตามการมีส่วนร่วมในภาพรวมโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 เอกสารงานวิจัยกลุ่มที่สอง มีการใช้ระเบียบวิธีวิจัยในการสังเคราะห์ด้วยการวิจัยเอกสาร ซึ่ง
เป็นการสังเคราะห์งานวิจัยในเชิงปริมาณ พบงานวิจัยทั้งสิ้น 2 เรื่อง  
 สถานภาพและองค์ความรู้การวิจัยเพ่ือการประชาสัมพันธ์ในประเทศไทย (อภิชัจ พุกสวัสดิ์ 
และกุนนท ีอนุรักติพันธุ์, 2551) ท าการศึกษางานวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ์ เฉพาะที่เป็น
วิทยานิพนธ์หรืองานวิจัยทั่วไปที่ตีพิมพ์เป็นภาษาไทย ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2510 – 2547 จ านวนทั้งสิ้น 640 
เรื่อง โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของงานวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
2) เพื่อศึกษาประเภทและรูปแบบของการวิจัยในงานวิจัยเพ่ือการประชาสัมพันธ์ 3) เพือ่ศึกษา
ขอบข่ายของการวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ์ และ 4) เพื่อศึกษากรอบแนวความคิดและทฤษฎีของการ
สื่อสารและการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ในงานวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ์ การศึกษาวิจัยเรื่องนี้เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ ใช้ระเบียบวิธีการวิเคราะห์เนื้อหา ใช้แบบฟอร์มลงรหัสเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิตร้อยละ ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ผลการวิจัยพบว่า 
งานวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ์ไม่ได้มีจ านวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยส่วนใหญ่เป็นงานวิจัยของ
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยและมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ งานวิจัยส่วนใหญ่เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณใช้
รูปแบบการวิจัยเชิงสหสัมพันธ์มากที่สุด ขอบข่ายการวิจัยที่มีการศึกษาทศันคติหรือความคิดเห็นและ
ภาพลักษณ์มากที่สุด แนวความคิดเรื่องความหมายและความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ใช้มากที่สุด 
คือ ทฤษฎีการเปดิรับข่าวสาร ทฤษฎีว่าด้วยองค์ประกอบของการสื่อสาร และทฤษฎีการเลือกสรร 

สถานภาพการศึกษางานวิจัยการสื่อสารกลุม่ในประเทศไทย (กัณฑรัตน์ วัดละเอียด, 2552) 
การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจสถานภาพของงานวิจัยการสื่อสารกลุ่มในประเทศไทย โดย
ศึกษางานวิทยานิพนธ์ของมหาวิทยาลัยต่างๆในประเทศไทย ระหว่างปีการศึกษา พ.ศ. 2519 – 2551 
ทั้งสิ้น 89 เล่ม ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเอกสาร และการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณ โดยมีแบบบันทึกข้อมูล
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม ผลการวิจยัพบว่า แนวคิดทฤษฎีการสือ่สารกลุ่มทีใ่ช้มากที่สุด คือ 
ทฤษฎีภาคสนาม โดยใช้การสังเกตการณ์เป็นวิธีในการเก็บรวบรวมข้อมูลมากที่สุด องค์ความรู้ที่พบ
มากที่สุดคือ องค์ความรู้ในด้านบทบาทและประสิทธิภาพของกลุ่ม และปัญหาในการท าวิจัยที่พบมาก
ที่สุด คือ ปญัหาเกี่ยวกับวิธีการเก็บข้อมูล โดยเฉพาะในเรื่องระยะเวลาในการเก็บข้อมูลที่มีจ ากัด 
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ส่วนที่ 2 เอกสารงานวิจัยอื่น ๆ ทางการศึกษาที่มีความเกีย่วข้อง                  
  รายงานการวิจัยการสังเคราะห์วิทยานิพนธ์ครุศาสตรมหาบัณฑิตสาขาหลักสูตรและการสอน 
มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา ปีการศึกษา 2547-2550: การวิเคราะห์อภิมาน (อานุภาพ ธงภักดี, 
2552) ได้ท าการสังเคราะห์วิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้อง จ านวน 17 เล่ม ด้วยการวิเคราะห์อภิมาน โดยมี
วัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาคุณลักษณะงานวิทยานิพนธ์ในสาขาหลักสูตรและการสอน
ด้านปัญหาการวิจัย กรอบทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย วิธีวิทยาการวิจัยและผลการวิจัย และ 2) เพื่อ
วิเคราะห์ลักษณะและความแตกต่างของค่าขนาดอิทธิพลของงานวิทยานิพนธ์ในสาขาหลักสูตรและ
การสอนตามตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย ผลการวิจัยพบว่า ปีการศึกษา 2550 เป็นปีที่ผลิตงานวิจัย
มากที่สุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดบัประถมศึกษาและมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ 
งานวิจัยที่สังเคราะห์เป็นงานวิจัยกึ่งทดลองมากที่สุดและส่วนใหญ่ใช้ทฤษฎีทางปรัชญา และผล
วิเคราะห์ค่าขนาดอิทธิพล พบว่า ค่าขนาดอิทธิพลระดับเล่มงานวิจัยมีจ านวน 17 ค่า มีค่าต่ าสุด
เท่ากับ -.15 มีค่าสูงสุดเท่ากับ 5.00 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.39 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.25   
เมื่อพิจารณาค่าความเบ้มีค่าเท่ากับ 1.73 มีลักษณะเบ้ขวา ค่าขนาดอิทธิพลระดับเล่มงานวิจัยมีค่าต่ า
กว่าค่าเฉลี่ย ค่าความโด่งมีค่าเท่ากับ 3.30 ค่าความโด่งน้อยกว่า 3 ค่าขนาดอิทธิพลมีลักษณะการแจก
แจงสูงกว่าโค้งปกติ และพบว่าตัวแปรประเภทตัวแปรตาม วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่างผู้เรียน และประเภท
สถิติการทดสอบท าให้ค่าขนาดอิทธิพลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 การวิเคราะห์อภิมานงานวิจัยด้านการเรียนการสอนบนเว็บระหว่างปี พ.ศ.2542 – 2546 
(ศิระ ศิริจันทร,์ 2549) ได้ท าการสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวกับการเรียนการสอนบนเว็บ จ านวน 40 
เล่ม ของสถาบนัการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา คณะคุรุศาสตร์ ศึกษาศาสตร์ ด้วยการวิเคราะห์อภิมาน
ตามแนวทางของกล้าส โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังน้ี 1) เพื่อวิเคราะห์ข้อสรุปเกี่ยวกับลักษณะ
ของงานวิจัยที่เกี่ยวกับการเรียนการสอนบนเว็บ และ 2) เพื่อศึกษาประสิทธิภาพการเรียนการสอนบน
เว็บ ด้านผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน และด้านความคงทนในการเรียนรู้ ผลการวิจัย พบว่า จากงานวิจัย
ทั้งหมด 40 เรื่อง ส่วนใหญผ่ลิตจากจุฬาลงกรณ์วิทยาลัยและมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ปีที่ผลิต
งานวิจัยมากที่สุด คือ ปีการศกึษา พ.ศ. 2546 ในส่วนด้านเนื้อหาวิชาเป็นวิชาวิทยาศาสตร์ การงาน
อาชีพและเทคโนโลยีมากที่สดุ ประชากรส่วนใหญ่อยูใ่นระดับอุดมศึกษา ใช้รูปแบบการเรียนการสอน
บนเว็บแบบเผยแพร่ การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใชก้ารเลือกแบบเจาะจง และในส่วนของ
ประสิทธิภาพการเรียนการสอนบนเว็บในทุกระดับการศึกษาเมื่อเทียบกับวิธีการสอนอ่ืนด้าน
ผลสมัฤทธิ์ทางการเรียน และความคงทนในการเรียนรู้ต่อการเรียนการสอน มีค่าเฉลี่ยอทิธิพลเท่ากับ 
1.52 และ 0.52 ตามล าดับ 
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ผู้วิจัยได้บันทึกตัวแปรและแนวทางที่ส าคัญในการวิเคราะห์อภิมานไว้ในตารางที่ 2.6  
 
ตารางที่ 2.6: แสดงผลการบนัทึกที่ได้จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 1 2 3 4 5 6 7 

ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยด้านการพิมพ ์
สถาบันที่ผลิตงานวิจัย      -  
สาขาที่ผลิตงานวิจัย      - - 
ประเภทของงานวิจัย     -  - 
ปีที่ท างานวิจัยเสร็จ         
จ านวนหน้าทั้งหมด  - -  - -  - 
จ านวนหน้าไม่รวมภาคผนวก - - - - -  - 
ต าแหน่งทางวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษา - - - - - - - 
ระดับการศึกษาของอาจารย์ที่ปรึกษา - - - - - - - 
ตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย 
วัตถุประสงค์การวิจัย  -  - -  - 
จ านวนวัตถุประสงค์ของการวิจัย  - - - -  - 
ประเภทแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  -      
จ านวนสมมติฐานการวิจัย    - -  - 
จ านวนตัวแปรอิสระ    - -   

จ านวนตัวแปรตาม    - -   

จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด  - - - - - - 
รูปแบบในการอภิปรายผลการวิจัย   - - - - - 
ตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย 
แบบแผนงานวิจัย        

ขนาดตัวอย่าง     -  - -   

การสุ่มตัวอย่าง  - - -    

ค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย  - - - -  - 
ประเภทเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  - - -   - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.6 (ต่อ): แสดงผลการบันทึกที่ได้จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 1 2 3 4 5 6 7 

ตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย (ต่อ) 
จ านวนผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบ  - - - - - - 
ประเด็นที่ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา  - - - - - - 
วิธีทดสอบความตรงตามเน้ือหา  - - - -  - 
จ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล  - - - -  - 
สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน   - - -  - 
ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล    - - - -  - 
ตัวแปรตาม 
ค่าดัชนีมาตรฐานของงานวิจัยที่ศึกษา    - -   
แนวทางในการวิเคราะห์อภิมาน 
วิเคราะห์อภิมานตามแนวทางของ Glass  - - - -   
ไม่ระบุว่ายึดแนวทางใดในการอภิมาน -     - - 
การสังเคราะห์ด้วยการวิจัยเอกสาร - - -   - - 
วิเคราะห์ชาติพรรณวรรณาอภิมาน -  - - - - - 
แปลงค่าขนาดอิทธิพลเป็นค่าสหสัมพันธ ์    - -  - 
ปรับแก้ค่าความคลาดเคลื่อนในการวัด  - - - - - - 

1= ญาณิศร สมศิริ, 2555            4 = อภิชัจ พุกสวัสดิ์ และคณะ, 2551 7= ศิระ ศิริจันทร์, 2549 
2 = อรรถพร กงวิไล, 2547            5 = กัณฑรัตน์ วัดละเอียด, 2552 
3 = ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ และคณะ, 2555   6 = อานุภาพ ธงภักดี, 2552 

 
จากการศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องท าให้ผู้วิจัยพบว่า การน างานวิจัยด้านนิเทศศาสตร์

มาท าการสังเคราะห์และใช้วิธีการวิเคราะห์ด้วยวิธีการอภิมานยังมีปริมาณไม่มาก และจากผลวิจัยของ
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ท าให้ผู้วิจัยทราบว่าการน างานวิจัยด้านใดด้านหนึ่งมาท าการสังเคราะห์
ผลวิจัยจะท าให้ทราบถึงข้อสรุปของผลวิจัยที่มีความชัดเจน และได้ข้อคน้พบใหม่ ๆ รวมถึงการ
มองเห็นภาพรวมของงานวิจัยที่สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้เพื่อให้เกิดประโยชน์ทางวิชาการ  

จากการบันทึกข้อมูลเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ท าให้ผู้วิจยัมองเห็นตัวแปรที่มีความส าคัญที่
ควรน าไปใช้ในการสร้างกรอบแนวคิดของงานวิจัยช้ินนี้ รวมถึงตัวแปรอื่นที่เห็นว่าไม่มีงานวิจัยใด
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ท าการศึกษา คือ ตัวแปรที่เกี่ยวกับต าแหน่งทางวิชาการและระดับการศึกษาของอาจารย์ที่ปรึกษา
งานวิจัย ซึ่งผู้วิจัยคาดว่าตัวแปรดังกล่าวน่าจะเป็นตัวแปรในการท านายคุณภาพของงานวิจัยได้  

 
2.8 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
ภาพที ่2.14: กรอบแนวคิดงานวิจัย  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ 
คุณลักษณะสารนิพนธ์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณลักษณะด้านการพิมพ์ 
ปีที่ท างานวิจัยเสร็จ จ านวนหน้าทั้งหมด 
จ านวนหน้าไม่รวมภาคผนวก ต าแหน่ง
ทางวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษา และ
ระดับการศึกษาของอาจารย์ที่ปรึกษา 

คุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย 
วัตถุประสงค์การวิจัย จ านวน
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ประเภท
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับสื่อสาร
การตลาด จ านวนสมมติฐานการวิจัย 
ประเภทของตัวแปรอิสระและตัวแปร
ตามที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด 
จ านวนตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด และ 
รูปแบบในการอภิปรายผลการวิจัย 

ตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย 
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่าง ค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย 
ประเภทเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ประเด็นที่ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา จ านวน
วิธีวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐาน และระยะเวลารวบรวมข้อมูล   
 

ความรู้ในการสือ่สาร
การตลาด 

r 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ได้
จากผลวิจัยของงานวิจัยที่

น ามาสังเคราะห์ท้ัง 40 เรื่อง 
ยกตัวอย่าง  
งานวิจัยเรื่อง การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี
ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
**ความรู้ในการสื่อสาร
การตลาด คือ ค่าสหสัมพันธ์ 
(r) ของตัวแปรการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ (X) 
ที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ (Y) 

 

ตัวแปรก ากับ 

ค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้

แลว้ด้านผลกระทบ

ทางสื่อสารการตลาด 

ตัวแปรตาม 

Y X 



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงปริมาณ ของสารนิพนธ์ที่ศึกษาประเด็นที่
เกี่ยวข้องกับ “การสื่อสารการตลาด” ด้วยวิธีการวิเคราะห์อภิมาน โดยงานวิจัยที่น ามาศึกษาเป็นงาน
ที่มีความเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด ซึ่งผู้วิจัยได้วางกรอบขั้นตอนในการด าเนินงานวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อองค์ความรู้การสื่อสารการตลาด: การวิเคราะห์อภิมาน จากสารนิพนธ์หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ไว้ดังนี้  
ขั้นตอนในการด าเนินงานวิจัย 
 ผู้วิจัยได้อธิบายขั้นตอนในการสังเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธีการอภิมานของงานวิจัยครั้งนี้ 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนหลัก ซึ่งศึกษาจากหนังสือที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์อภิมาน และงานวิจัยของ 
ฮันเตอร์, ชมิดท ์และแจ๊คสัน (Hunter, Schmidt & Jackson, 1982); กล้าส และสมิทธ์ (McGaw & 
Smith, 1979); โรเซนทอล และรอสโนว์ (Rosenthal & Rosnow, 1991); ญาณิศร สมศิริ (2555); 
ทัศวรรณ ค าทองสุข (2550); นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) และส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษา 
(2552)  
 
3.1 ขั้นตอนในการด าเนินงานวิจัย 

ขั้นตอนที่ 1 ก าหนดปัญหาวิจัยและวัตถุประสงค์ของการวิจัย (ด าเนินการแล้วในบทที่ 1) 
ก าหนดปัญหาวิจัยจากประเด็นที่ผู้วิจัยพบว่า ยังไม่มีข้อยุติของผลงานวิจัยที่มีความขัดแย้งกัน 

หรือมีข้อค้นพบที่ได้จากผลงานวิจัยเป็นจ านวนมากภายใต้การศึกษาปัญหาเดียวกัน โดยประเด็น
การศึกษาของงานวิจัยชิ้นนี้คือ ประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด  

การก าหนดปัญหาวิจัยและวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนที่
เกิดข้ึนและศึกษาถึงปัจจัยที่สามารถอธิบายค่าความแปรปรวนนั้นได้ ทั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
สังเคราะห์ผลการวิจัยเพ่ือให้ได้ค าตอบที่เป็นข้อสรุป และได้องค์ความรู้ใหม่ที่เป็นประโยชน์  

ขั้นตอนที่ 2 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ด าเนินการแล้วในบทที่ 2) 
ท าการสืบค้นงานสารนิพนธ์ที่มุ่งศึกษาปัญหาวิจัยในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ “การสื่อสาร

การตลาด” จากแหล่งสืบค้นที่มีความน่าเชื่อถือ ซึ่งเป็นผลงานวิจัยของหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งพบว่ามีจ านวน 57 เล่ม และท าการศึกษาเอกสาร งานวิจัย 
แนวคิดและทฤษฎีที่มีความเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดและวิธีการวิเคราะห์อภิมานโดยละเอียด 
เพ่ือให้ทราบตัวแปรคุณลักษณะต่าง ๆ ของงานวิจัยที่สามารถน ามาอธิบายค่าความแปรปรวนได้ และ
เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดของงานวิจัย 
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ขั้นตอนที่ 3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1) ท าการรวบรวมประชากรเอกสารของงานวิจัยที่สืบค้นได้ และน ามาคัดเลือกเอกสาร

ตัวอย่างของงานวิจัยตามเกณฑ์ท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้ โดยผู้วิจัยสามารถคัดเลือกสารนิพนธ์ที่ศึกษาใน
ประเด็นการสื่อสารการตลาด ของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ผ่าน
เกณฑ์คุณสมบัติของงานวิจัยที่จะน ามาสังเคราะห์ได้ทั้งสิ้น 40 เรื่อง  

2) ท าการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล และใช้ประเมินคุณภาพของงานวิจัย   ซึ่ง
ประกอบด้วย แบบประเมินคุณภาพงานวิจัย และแบบบันทึกคุณลักษณะงานวิจัย โดยก่อนการใช้
เครื่องมือต้องน าไปตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในด้านความตรงเชิงเนื้อหา และตรวจสอบความ
เที่ยงของเครื่องมือ ทดลองใช้เครื่องมือก่อนน าไปใช้จริง รวมถึงตรวจสอบค่าความสอดคล้องของการ
บันทึกข้อมูล หลังจากนั้นจึงท าการประเมินคุณภาพของสารนิพนธ์ และท าการบันทึกข้อมูลที่ได้จาก
งานสารนิพนธ์แต่ละเรื่องโดยพิจารณาจากคู่มือการลงรหัสงานวิจัย (ภาคผนวก ข) 

ขั้นตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น เตรียมข้อมูลที่ท าการบันทึกเรียบร้อยแล้วเพ่ือใช้ส าหรับ

ขั้นตอนการวิเคราะห์ โดยท าการตรวจสอบว่ามีตัวแปรใดบ้างที่มีค่าขาดหาย และตรวจสอบว่าค่าท่ี
ขาดหายไปเนื่องมาจากสาเหตุใดและท าการแก้ไขหรือประมาณค่าทดแทน หลังจากนั้นจัดท าตาราง
แจกแจงความถ่ีของตัวแปรงานวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นด้วยสถิติเชิงบรรยาย 

ส่วนการวิเคราะห์อภิมาน ท าการค านวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จากงานวิจัย และน ามา
ปรับแก้ค่าความคลาดเคลื่อนตามสูตรของ ฮันเตอร์ และคณะ (Hunter et al., 1982) น าผลวิจัยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ของตัวแปรมาวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือตอบค าถามวิจัย อธิบายค่าความแปรปรวนของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ส่งผลต่อค่า
ดัชนีมาตรฐานที่ท าให้เกิดความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) และหาค่าขนาดอิทธิพลของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ส่งผลต่อ
ค่าดัชนีมาตรฐานด้วยการวิเคราะห์ถดถอยและค านวณค่าขนาดอิทธิพล 

ขั้นตอนที่ 5 สรุปและน าเสนอผลการสังเคราะห์งานวิจัย  
ด าเนินการสรุปผลการวิเคราะห์ จัดท ารายงานวิเคราะห์อภิมานน าเสนอข้อค้นพบที่มีความ

ลุ่มลึกกว่าผลงานวิจัยที่ได้จากงานวิจัยแต่ละเรื่อง และเขียนข้อเสนอแนะของงานวิจัย 
จาก 5 ขั้นตอนข้างต้น ผู้วิจัยได้สรุปกรอบขั้นตอนในการสังเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธีการ

วิเคราะห์อภิมาน ดังที่แสดงในภาพที่ 3.1 โดยรายละเอียดของแต่ละข้ันตอนได้น าเสนอไว้ในล าดับ
ต่อไป 
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ภาพที่ 3.1: ขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
และปรับแก้ค่า 
 
 
 
 
 
 

 

ขั้นตอนการสังเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์อภิมาน 

ขั้นตอนท่ี 1 ก าหนดปัญหาวิจัยและ 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ประเด็นการสื่อสารการตลาด 

ก าหนดปัญหางานวิจยั 

ก าหนดวัตถุประสงค์งานวิจัย 

ขั้นตอนท่ี 2 ศึกษาเอกสารและ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

สืบค้นงานสารนิพนธ์ในประเด็นท่ีเกี่ยวข้องการสื่อสารการตลาด 

ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับสื่อสารการตลาดและงานวิจัย 

สังเคราะห์ผลการศึกษาเพื่อสร้างกรอบแนวคิด 
สร้างกรอบแนวคิดการสังเคราะห์วิจัย 

ขั้นตอนท่ี 3 การเก็บรวบรวม 
ข้อมูลของงานวิจัย 

คัดเลือกงานวิจัยตามเกณฑ์ที่ระบุ 

สร้างเครื่องมืองานวิจัย 

ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ขั้นตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลู 
ของงานวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค ์

ประเมินคุณภาพงานวิจัยและบันทึกข้อมูลท่ีได้จากงานวิจัย 

ตรวจสอบและวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นด้วยสถิติเชิงบรรยาย 

วิเคราะห์และปรับแก้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวเพ่ือตอบค าถามวิจัย 

วิเคราะห์เพื่ออธิบายค่าความแปรปรวนของตวัแปรคณุลกัษณะ
งานวจิยัท่ีส่งผลตอ่คา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

วเิคราะห์ถดถอยพหคุณูเพ่ือศกึษาอิทธิพลของตวัแปรท่ีส่งผลและหา
คา่ขนาดอิทธิพลของตวัแปรคณุลกัษณะงานวจิยั 

ขั้นตอนท่ี 5 สรุปและน าเสนอผล
การสังเคราะห์งานวิจัย 

จัดท ารายงานสรุปและอภิปรายผลการวิเคราะห์อภิมาน 

ให้ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวเิคราะห์อภิมาน 

อ่านงานวิจัยท่ีน ามาสังเคราะห์อย่างรอบคอบก่อนท าการประเมิน 
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3.2 ประชากรและตัวอย่างงานวิจัย  
ประชากรของงานวิจัย ได้แก่ สารนิพนธ์ที่ศึกษาประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ “การสื่อสาร

การตลาด” ของนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ตั้งแต่ปีการศึกษา 2551-2555 ที่ส าเร็จการศึกษาแล้ว  

ตัวอย่างของงานวิจัย ได้แก่ สารนิพนธ์เชิงปริมาณ จ านวนทั้งสิ้น 57 เล่ม ที่มุ่งศึกษาใน
ประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องกับ “การสื่อสารการตลาด” ของหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ท าเสร็จเรียบร้อยตั้งแต่ปีการศึกษา 2551-2555 โดยเอกสารตัวอย่างที่ใช้ใน
งานวิจัยจะผ่านการคัดเลือกจากประชากรเอกสารทั้งหมดตามเกณฑ์ในการคัดเลือกงานวิจัยที่ผู้วิจัย
ก าหนดขึ้น ซึ่งมีคุณสมบัติเฉพาะ ดังนี้  

1) ต้องเป็นงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับ “สื่อสารการตลาด” หรือ “ส่วนผสมทางการตลาด” โดย
เนื้อหาในงานวิจัยต้องมีการศึกษาเกี่ยวกับการใช้เครื่องมือสื่อสารเพ่ือเป้าหมายทางการตลาด 

2) ต้องเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณท่ีศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด โดยเป็นงานวิจัยเชิง
ส ารวจหรืองานวิจัยสหสัมพันธ์ 

3) ต้องเป็นงานวิจัยที่มีการรายงานค่าสถิติพ้ืนฐานและสถิติที่เป็นผลจากการทดสอบ 
นัยส าคัญทางสถิติโดยมีข้อมูลที่เพียงพอต่อการน ามาค านวณค่าดัชนีมาตรฐานตามวิธีของ กล้าส  
และคณะ (Glass et al., 1981) 

3.2.1) ขั้นตอนการคัดเลือกงานวิจัย  
ผู้วิจัยได้ด าเนินการคัดเลือกเอกสารตัวอย่างสารนิพนธ์ที่เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือน ามา

วิเคราะห์อภิมาน โดยมีขั้นตอนในการคัดเลือกดังนี้  
ขั้นตอนที่ 1 ส ารวจรายชื่องานวิจัยในรูปแบบสารนิพนธ์ ที่ศึกษาเกี่ยวกับประเด็น  

“สื่อสารการตลาด” โดยใช้ค าส าคัญดังกล่าวในการสืบค้นจากระบบ OPAC (Online Public Access 
Catalog) ที่เป็นระบบสืบค้นฐานข้อมูลคอมพิวเตอร์ ส าหรับการจัดการทรัพยากรสารสนเทศ ของ
ส านักหอสมุด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ขั้นตอนที่ 2 เมื่อได้รายชื่อสารนิพนธ์ที่มีความเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงด าเนินการค้นหาตัว 
เล่มจริง (กรณีงานสารนิพนธ์ จะมีการเก็บรักษาข้อมูลเป็นชนิดการบันทึกลงแผ่นซีดีรอม) ณ ส านัก
หอสมุดกลาง มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตกล้วยน้ าไท 

ขั้นตอนที่ 3 ส ารวจเนื้อหาสารนิพนธ์จากซีดีรอมบันทึกข้อมูลของงานสารนิพนธ์แต่ 
ละเรื่องที่ค้นพบ ว่ามีคุณสมบัติเข้าเกณฑ์ในการคัดเลือกงานวิจัยที่ระบไุว้หรือไม่ 
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จากผลการคัดเลือกสารนิพนธ์ที่ศึกษาเก่ียวกับประเด็น “สื่อสารการตลาด” ของนักศึกษาใน
ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบสารนิพนธ์ทั้งสิ้น 57 
เรื่อง โดยสารนิพนธ์ทีม่ีคุณสมบัติตามเกณฑ์การคัดเลือกที่ก าหนดมีจ านวน 40 เรื่อง คิดเป็นร้อยละ 
70.18 ดังตารางที่ 3.1 ดังนี้ 

 

ตารางที่ 3.1: แสดงจ านวนสารนิพนธ์ที่ได้จากการสืบค้น 
 

ฐานข้อมูลสารนิพนธ์ 
จ านวนงานวิจัยที่
สืบค้นได้ 

จ านวนงานวิจัยที่
เข้าเกณฑ์ 

ร้อยละ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 57 40 70.18 

รวม (เล่ม) 57 40 

  
จากการคัดเลือกงานวิจัยจาก 57 เล่ม เหลือเพียง 40 เล่ม เนื่องจากว่า งานวิจัยจ านวน 17 

เล่ม ไม่ตรงตามเกณฑ์การคัดเลือก ดังนี้ ไม่มีการรายงานค่าความเที่ยงของเครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวม
ข้อมูล รายงานค่าสถิติการทดสอบนัยส าคัญทางสถิติไม่ครบถ้วน ไม่เพียงพอต่อการวิเคราะห์อภิมาน 

 

3.3 ตัวแปรงานวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย และตัวแปรตาม คือ ค่าดัชนีมาตรฐาน  
 ส่วนแรก ตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย ผู้วิจัยแบ่งตัวแปรด้านนี้ออกเป็น  2 
ลักษณะ ได้แก่ 1) ตัวแปรจัดประเภท และ 2) ตัวแปรต่อเนื่อง   

1) ตัวแปรจัดประเภท ประกอบไปด้วย 
1.1) ตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์ 

1.1.1)  ปีที่ท างานวิจัยเสร็จ (YEAR)  
1.1.2) ต าแหน่งทางวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษา (ADVISER)  

แบ่งเป็น 3 ต าแหน่ง ประกอบด้วย 1 = อาจารย์ 2 = ผู้ช่วยศาสตราจารย์ และ 3 = รองศาสตราจารย์  
1.1.3) ระดับการศึกษาของอาจารย์ที่ปรึกษา (ADEDU) แบ่งเป็น  

2 ระดับ ประกอบด้วย 1 = ต่ ากว่าปริญญาเอก และ 2 = ปริญญาเอก 
  1.2)  ตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย 
    1.2.1)  วัตถุประสงค์การวิจัย (REOBJ) แบ่งเป็น 4 ประเภท 
ประกอบด้วย 1 = เพ่ือบรรยาย 2 = เพ่ือศึกษา 3 = เพ่ือหาความสัมพันธ์ และ 4 = เพ่ือเปรียบเทียบ 
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     1.2.2)   ประเภทแนวคิดท่ีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
(THEORY) แบ่งเป็น 28 แนวคิด ประกอบด้วย 1 = แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  
2 = แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการด ารงชีวิต 3 = แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการสื่อสาร 4 = แนวคิด
เกี่ยวกับการเปิดรับสาร 5 = แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 6 = แนวคิด
เกี่ยวกับกระบวนการรับรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภค 7 = แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค 8 = แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 9 = แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด 10 = แนวคิดและทฤษฎีด้านผลิตภัณฑ์ 11 = แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
การตลาด 12 = แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดครบวงจร (IMC) 13 = แนวคดิ
เกี่ยวกับการใช้สื่อทางการตลาด 14 = แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) 15 = แนวคิดและทฤษฎีความซื่อสัตย์ภักดีในตรา 16 = แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Below 
the line 17 = แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการโฆษณา 18 = แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ
การส่งเสริมการขาย 19 = แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ 20 = แนวคิดและ
ทฤษฎีหลักการพื้นฐานของการท าการตลาดแบบไวรัล 21 = แนวคิดเก่ียวกับกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 22 
= แนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคม 23 = ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของ MASLOW 24 = 
แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความเชื่อมั่น 25 = แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความเสี่ยง 26 = แนวคิดและ
ทฤษฎีการมีส่วนร่วม 27 = แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางเศรษฐกิจและสังคม และ 28 = 
แนวคิดอ่ืน ๆ (ประวัติความเป็นมา การยอมรับ Eight Dimension ฯลฯ) การที่มีแนวคิดเพียง 28 
แนวคิด เนื่องจากงานวิจัยบางเล่มมีการศึกษาแนวคิดมากว่าแนวคิดเดียว 
     1.2.3)   รูปแบบอภิปรายผล แบ่งเป็น 3 แบบ (FDISC) 
ประกอบด้วย 1 = อภิปรายอ้างอิงกับทฤษฎี 2 = อภิปรายอ้างอิงงานวิจัย และ 3 = อภิปรายอ้างอิง
รูปแบบของตนเอง   

1.3) ตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย 
1.3.1) วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง (METSELE) แบ่งเป็น 7 วิธี 

ประกอบด้วยรหัสตัวแปร ดังนี้ 1 = เลือกแบบเจาะจง 2 = สุ่มแบบอย่างง่าย 3 = สุ่มแบบแบ่งกลุ่ม   
4 = สุ่มแบบหลายขั้นตอน 5 = ไม่ระบุ 6 = สุ่มแบบสะดวก และ 7 = สุ่มตามดุลยพินิจ  

1.3.2) ประเภทเครื่องมือ (TYPEINSTU) แบ่งเป็น 2 ประเภท  
ประกอบด้วยรหัสตัวแปร ดังนี้ แบบสอบถาม แบบสัมภาษณ์  

1.3.3) ประเด็นที่ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (TYPEVALID)  
แบ่งเป็น 3 ประเด็น ประกอบด้วย 1 = ประเด็นการตรวจสอบความเหมาะสมด้านเนื้อหา        
2 = ประเด็นการตรวจสอบความเหมาะสมด้านภาษาและเนื้อหา และ 3 = ไม่ระบุ 
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1.3.4) วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา (METVALID)  

แบ่งเป็น 3 วิธี ประกอบด้วย 1 = ตรวจสอบโดยอาจารย์ที่ปรึกษา 2 = ตรวจสอบโดยอาจารย์ที่
ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ และ 3 = ไม่ระบุวิธี 

1.3.5) ประเภทสถิติ (STATTYPE) แบ่งเป็น 6 ประเภท  
ประกอบด้วยรหัสตัว แปรดังนี้ 1 = สถิติพรรณนา 2 = T-test 3 = Chi-square 4 = One-Way 
ANOVA 5 = Pearson Correlation Coefficient 6 = Multiple Regression Analysis และ  
7 = Factor Analysis 
     1.3.6) ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งเป็น 2 ประเภท 
ประกอบด้วย 1 = ระยะเวลา 1-4 เดือน และ 2 = ไม่ระบุระยะเวลา (PERIOD) 
 2)  ตัวแปรต่อเนื่อง ประกอบไปด้วย 
      2.1)  ตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์ 
  2.1.1) จ านวนหน้าทั้งหมด (NUMPAGET) 
   2.1.2) จ านวนหน้าไม่รวมภาคผนวก (NUMPAGE) 

2.2) ตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานสารนิพนธ์ 
   2.2.1) จ านวนวัตถุประสงค์งานวิจัย (NUMOBJ) 
    2.2.2) จ านวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (NUMRE) 

2.2.2) จ านวนสมมติฐานงานวิจัย (NUMHYPO) 
2.2.3) จ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) 
2.2.4) จ านวนตัวแปรตาม (NUMDV) 
2.2.5) จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) 

2.3) ตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย 
     2.3.1) ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่วิจัย (SUMSIZE) 
   2.3.2) จ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล (NUMANA) 

   2.3.3) ค่าความเท่ียงของเครื่องมือวิจัย (NUMINSTU) 
 ส่วนสอง ตัวแปรตาม คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ได้จากผลการวิจัยของสารนิพนธ์แต่ละ
เรื่องด้วยการวิเคราะห์อภิมาน และค่าขนาดอิทธิพล หมายถึง อิทธิพลของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย
ที่มีต่อค่าสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบของสื่อสารการตลาด 
 ตัวแปรก ากับ คือ ความรู้ในการสื่อสารการตลาด หมายถึง ผลวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ของ
งานวิจัยแต่ละเรื่องที่เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดที่ผู้วิจัยน ามาสังเคราะห์ อาทิ งานวิจัยที่น ามา
สังเคราะห์ คือ งานวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้และยอมรับการใช้สมุนไพรไทย
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ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยความรู้ในการสื่อสารการตลาดที่ได้ คือ ค่าสถิติ
ทดสอบนัยส าคัญที่เป็นผลมาจากตัวแปรสื่อสารการตลาดกับตัวแปรการยอมรับของผู้บริโภค 
  
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบไปด้วย เครื่องมือวิจัย 2 ชุด ได้แก่ 1) แบบบันทึกคุณลักษณะ
งานวิจัย และ 2) แบบประเมินคุณภาพงานวิจัย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ขั้นตอนการสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 1) แบบบันทึกคุณลักษณะงานวิจัยเชิงปริมาณ  
   1.1) ศึกษาต ารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวกับการสร้างแบบบันทึกคุณลักษณะ
งานวิจัยจากงานวิจัยของ นงลักษณ์ วิรัชชัย และคณะ (2552) เพ่ือเป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบ
ของแบบบันทึกและตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย ที่มีความครอบคลุมถึงตัวแปรจัดประเภทและตัวแปร
ต่อเนื่อง โดยมีคุณลักษณะงานวิจัย 3 ด้าน ได้แก่ คุณลักษณะด้านการพิมพ์ คุณลักษณะด้านเนื้อสาระ
ของงานสารนิพนธ์ และคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย แจกแจงตามตาราง 3.2 ดังนี้ 
 

ตารางที่ 3.2: แสดงตัวแปรคุณลักษณะของงานวิจัย 
 
คุณลักษณะงานวิจัย ตัวแปรจัดประเภท ตัวแปรต่อเนื่อง 

1) ตัวแปรคุณลักษณะด้าน
การพิมพ์ 
 

- ปีที่ท างานวิจัยเสร็จ - จ านวนหน้าทั้งหมด 
- จ านวนหน้าไม่รวมภาคผนวก 

2) ตัวแปรคุณลักษณะด้าน
เนื้อหาสาระของงานวิจัย 
 

- วัตถุประสงค์การวิจัย 
- ประเภทแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 

- จ านวนวัตถุประสงค์งานวิจัย 
- จ านวนสมมติฐานงานวิจัย 
- จ านวนตัวแปรอิสระ 
- จ านวนตัวแปรตาม 
- จ านวนเอกสารอ้างอิง 

3) ตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธี
วิทยาการวิจัย 
 

- วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
- ประเภทเครื่องมือที่ใช้ในวิจัย 
- ประเด็นที่ตรวจสอบความตรง
ตามเนื้อหา 
- วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา 
- สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 

- ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่วิจัย 
- ค่าความเท่ียงของเครื่องมือ 
- จ านวนเครื่องมือที่ใช้  
- จ านวนวิธวีิเคราะห์ข้อมูล 
- ระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูล   
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   1.2) สร้างแบบบันทึกคุณลักษณะงานวิจัย มีลักษณะเป็นแบบบันทึกข้อมูลที่มีการ
ก าหนดรหัสส าหรับการบันทึกค่าในแต่ละรายการ ซึ่งรหัสส าหรับลงบันทึกนี้ผู้วิจัยได้สร้างเป็นคู่มือ
ส าหรับลงรหัสแยกออกจากแบบบันทึกคุณลักษณะงานวิจัย เมื่อสร้างเสร็จแล้วน าแบบบันทึกข้อมูลไป
ทดลองท าการบันทึกคุณลักษณะงานวิจัยที่ไม่ใช่สารนิพนธ์ที่เป็นเอกสารตัวอย่างของงานวิจัยจ านวน 
3 เรื่อง เพ่ือตรวจสอบความชัดเจนของภาษา และความครอบคลุมในการเก็บข้อมูลตัวแปร
คุณลักษณะของงานวิจัย ก่อนจะน ามาปรับปรุงให้มีความชัดเจนและครอบคลุมประเด็นที่ต้องการ
ศึกษามากขึ้น 
   1.3) น าแบบบันทึกคุณลักษณะงานวิจัยไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความ
ตรงตามเนื้อหา และความครอบคลุมของตัวแปรด้านคุณลักษณะงานวิจัยแล้วน ามาปรับปรุงแก้ไข  
   1.4) จากนั้นน าคะแนนการประเมินความสอดคล้องของแบบบันทึกคุณลักษณะ
งานวิจัยที่ผ่านการตรวจสอบมาหาค่าความสอดคล้องในการประเมินแบบคุณลักษณะงานวิจัยซึ่งมี
จ านวนทั้งสิ้น 20 ข้อ โดยก าหนดสูตรในการค านวณค่าความสอดคล้องในการประเมินคุณลักษณะ
งานวิจัยและเกณฑ์ในการแปลผลค่าความสอดคล้องในการประเมินคุณลักษณะงานวิจัย (สูตรอยูใ่น
ภาคผนวก ข) (cooper & Hedges, 1994 อ้างใน วัยญา ยิ้มยวน, 2547, หน้า 46)  
 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องในการประเมินคุณลักษณะงานวิจัย ระหว่างผู้ประเมิน พบว่า 
การประเมินงานวิจัย 1 เล่ม ผลบันทึกมีความสอดคล้องกัน 20 ข้อ จากจ านวนคุณลักษณะงานวิจัย 
20 ข้อ โดยคิดค่าความสอดคล้องในการประเมินได้เป็น 1.00 คิดเป็นร้อยละ 100.0 จัดอยู่ในระดับที่ดี
มาก อธิบายได้ว่า ค่าความสอดคล้องในการประเมินคุณลักษณะงานวิจัยมีความสอดคล้องกันในระดับ
ดีมาก จากนั้นน าข้อเสนอแนะที่ได้มาปรับปรุงแก้ไข และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์
พิจารณาอีกครั้งก่อนน ามาใช้จริง  
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2) แบบประเมินคุณภาพงานวิจัย  
2.1) ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวกับแบบประเมินคุณภาพงานวิจัย จาก

งานวิจัยของ นงลักษณ์ วิรัชชัย และคณะ (2552) เพ่ือเป็นแนวทางก าหนดเนื้อหาและรูปแบบประเมิน  
2.2) สร้างแบบประเมินคุณภาพงานวิจัย เป็นแบบประเมินค่า 5 ระดับโดยก าหนด

เกณฑ์การให้คะแนนแต่ละระดับ (Rubric) จ านวน 30 ข้อ ตั้งแต่ 0 คือ คุณภาพงานวิจัยต่ า ถึง 4 คือ 
คุณภาพงานวิจัยสูง จากนั้นน าแบบประเมินคุณภาพงานวิจัยไปทดลองประเมินงานจ านวน 5 เล่ม 
จ านวนและท าการปรับปรุงตามโครงสร้าง โดยปรับปรุงมาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเกณฑ์การ
ประเมิน และระดับการประเมินคุณภาพงานวิจัยของ ภิรด ีวัชรสินธุ ์และวรรณี อริยะสินสมบูรณ์ 
(2544 อ้างใน นงลักษณ์ วิรัชชัย และคณะ, 2552) ดังตารางที่ 3.3 
 

ตารางที ่3.3: โครงสร้างของแบบประเมินงานวิจัย 
 

เนื้อหาสารที่ประเมิน จ านวนข้อ ร้อยละ ข้อที่ 

1. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 10 33.33 1 – 10 
2. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 4 13.33 11 – 14 

3. วิธีด าเนินการวิจัย 
     3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
     3.2 เกณฑ์การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
     3.3 เครื่องมือและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
     3.4 การออกแบบและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
2 
2 
2 
1 

 
6.67 
6.67 
6.67 
3.33 

 
15 – 16 
17 – 18 
19 – 20 

21 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 2 6.67 22 – 23 
5. การสรุปอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 3 10.00 24 – 26 

6. การน าเสนอรายงานวิจัย 3 10.00 27 – 29 
7. คุณภาพงานวิจัยโดยรวม 1 3.33 30 

รวม 30 100  
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แบบประเมินคุณภาพงานวิจัยมีลักษณะเป็นมาตรประมาณค่า 5 ระดับ ดังนี้  
4  หมายถึง  คุณภาพงานวิจัยดีมาก 
3  หมายถึง  คุณภาพงานวิจัยดี 
2  หมายถึง  คุณภาพงานวิจัยปานกลาง  
1  หมายถึง  คุณภาพงานวิจัยค่อนข้างต่ า 
0 หมายถึง  คุณภาพงานวิจัยต่ า  

เกณฑ์ในการแปลผลการประเมินคุณภาพงานวิจัย  
คะแนนประเมินอยู่ระหว่าง 3.50 – 4.00 หมายถึง คุณภาพงานวิจัยดีมาก  
คะแนนประเมินอยู่ระหว่าง 2.50 – 3.49 หมายถึง คุณภาพงานวิจัยดี  
คะแนนประเมินอยู่ระหว่าง 1.50 – 2.49 หมายถึง คุณภาพงานวิจัยปานกลาง  
คะแนนประเมินอยู่ระหว่าง 0.50 – 1.49 หมายถึง คุณภาพงานวิจัยค่อนข้างต่ า 
คะแนนประเมินต่ ากว่า 0 - 0.49         หมายถึง คุณภาพงานวิจัยต่ า 
 
2.3) น าแบบประเมินคุณภาพงานวิจัยไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความ 

ตรงตามเนื้อหา ความเหมาะสม และความครอบคลุมประเด็นที่จะท าการประเมิน  
   2.4) จากนั้นน าแบบประเมินคุณภาพงานวิจัยไปตรวจสอบเพ่ือหาค่าความสอดคล้อง
ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 30 ข้อ โดยก าหนดสูตรในการค านวณค่าความสอดคล้องในการประเมินคุณภาพ
งานวิจัยและเกณฑ์ในการแปลผลค่าความสอดคล้องในการประเมินคุณภาพงานวิจัย (สูตรอยู่ใน
ภาคผนวก ข) (cooper & Hedges, 1994)  
 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องในการประเมินคุณภาพงานวิจัย ระหว่างผู้ประเมิน พบว่า 
การประเมินงานวิจัย 1 เล่ม ผลบันทึกมีความสอดคล้องกัน 25 ข้อ จาก 30 ข้อ โดยคิดค่าความ
สอดคล้องได้ 0.83 คิดเป็นร้อยละ 83 อธิบายได้ว่า ค่าความสอดคล้องในการประเมินคุณภาพงานวิจัย
มีความสอดคล้องกันในระดับดีมาก จากนั้นน าข้อเสนอแนะที่ได้มาปรับปรุงแก้ไข และน าเสนอให้
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์พิจารณาอีกครั้งก่อนน ามาใช้จริง 
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3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีขั้นตอน ดังนี้ 

3.5.1 ส ารวจรายชื่อสารนิพนธ์ ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ จากฐานข้อมูลสารสนเทศของส านักหอสมุดมหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยผู้วิจัยได้ท าการ
พิจารณางานวิจัยว่าตรงตามเกณฑ์ในการคัดเลือกที่ผู้วิจัยก าหนดไว้หรือไม่ หากตรงตามเกณฑ์ที่ผู้วิจัย
ก าหนดก็จะคัดเลือกงานวิจัยดังกล่าวไว้บันทึกลงในแบบบันทึกคุณลักษณะงานวิจัยในขั้นตอนต่อไป 

3.5.2 ศึกษาและบันทึกข้อมูลที่ได้จากสารนิพนธ์ที่ผ่านเกณฑ์การคัดเลือกตามท่ีผู้วิจัยก าหนด
โดยละเอียดอย่างน้อย 2 รอบ รอบแรกอ่านเพื่อให้ทราบสาระของสารนิพนธ์ และรอบที่ 2 อ่านเพื่อ
เก็บสาระบันทึกคุณลักษณะของงานวิจัยรวมทั้งผลการวิจัย 

3.5.3 ผู้วิจัยท าการประเมินคุณภาพงานวิจัย แล้วท าการบันทึกผลการประเมินลงในแบบ
ประเมินคุณภาพงานวิจัย 

3.5.4 ตรวจสอบผลการบันทึกสาระจากงานวิจัย หากไม่ชัดเจนจะท าการอ่าน และบันทึก
เพ่ิมเติมท าการลงรหัสตัวแปรและเตรียมแฟ้มข้อมูลคุณลักษณะงานวิจัยโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์อภิมานในการสังเคราะห์งานวิจัยเชิงปริมาณในครั้งนี้ สามารถแบ่งขั้นตอนใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นจากงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ด้วยสถิติบรรยาย  
   1) ตัวแปรจัดประเภทวิเคราะห์โดยใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

2) ตัวแปรต่อเนื่องวิเคราะห์ใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ความเบ้ ความโด่ง ค่าสูงสุดและค่าต่ าสุด 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ประเมินคุณภาพของงานวิจัยด้วยสถิติบรรยาย ได้แก่ ค่าความถี่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างตัวแปรต้นที่ใช้อธิบายคุณภาพงานวิจัย 
ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ด้วยวิธีการวิเคราะห์อภิมาน ประกอบไปด้วย 3 ส่วนดังนี้ 
  1) วิเคราะห์ข้อมูลโดยค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยผู้วิจัยใช้การ

วิเคราะห์ตามแนวทางของ กล้าส และคณะ (Glass et al., 1981) ในการประมาณค่าขนาดอิทธิพล
และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตามสูตรของแต่ละสถิติ ประกอบด้วย การประมาณค่าสถิติ t การ
ประมาณคา่สถิติ F และการประมาณค่าสถิติไค-แสควร์ (สูตรอยู่ในภาคผนวก ค 2) 
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 และน าเสนอค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ผ่านการปรับแก้ค่าความคลาดเคลื่อนเพ่ือน าเสนอ
ค่าสถิติบรรยายแจกแจงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้ ตามแนวทางของฮันเตอร์
และชมิดท์ (Hunter & Schmidt, 1990) โดยใช้สูตร  

                      
 

√       √   
  

   
เมื่อ r คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 rc คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้ว 
 rxx คือ ค่าความเที่ยวของตัวแปร x 
 ryy คือ ค่าความเที่ยงของตัวแปร y 
 

2) วิเคราะห์ความแตกต่างค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย  
โดยใช้วิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือตอบค าถามงานวิจัย 

3) วิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยที่ท าให้เกิดความแปรปรวนต่อค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

4) วิเคราะห์ค่าขนาดอิทธิพลของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ส่งผลต่อค่า 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย และค านวณค่าขนาดอิทธิพล 
 
3.7 ค าจ ากัดความในงานวิจัย 

การสังเคราะห์งานวิจัย หมายถึง กระบวนการแสวงหาความรู้ ในการหาข้อสรุปจากานวิจัย
หลาย ๆ เรื่องท่ีมุ่งศึกษาปัญหาเดียวกัน โดยมีจุดประสงค์เพ่ือจะบูรณาการข้อค้นพบที่ได้จากงานวิจัย
มาสรุปอ้างอิงได้อย่างมีระบบตามปัญหาของการวิจัย 
  การวิเคราะห์อภิมาน หมายถึง วิธีการวิเคราะห์ผลที่ได้มาจากงานวิจัยที่ศึกษาปัญหาเดียวกัน
จ านวนมากที่น ามาสังเคราะห์แล้ว ด้วยวิธีการทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือให้ได้ข้อสรุปที่มี
ความกว้างขวางและลุ่มลึก ซึ่งวัดผลในรูปของดัชนีมาตรฐาน  

ความรู้ในการสื่อสารการตลาด หมายถึง ผลการทดสอบนัยส าคัญทางสถิติที่ได้จากการ
วิเคราะห์ของงานวิจัยแต่ละเรื่องที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดที่ผู้วิจัยน ามาสังเคราะห์ 
ยกตัวอย่างเช่น งานวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ในระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ความรู้ในการสื่อสารการตลาด คือ ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของตัวแปรการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อในระดับปริญญาตรี 



99 

 

 การสื่อสารการตลาด หมายถึง รูปแบบของการสื่อสารระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค ผ่าน
กิจกรรมทางการตลาด เพื่อสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้างการยอมรับ โดยมุ่งหวังให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อ และสร้างความจงรักภักดีของผู้บริโภค กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่กล่าวถึง อาทิ 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง เป็นต้น 
 การสื่อสารการตลาดที่เก่ียวกับการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภค หมายถึง การท าการสื่อ
สารตราขององค์การ ผ่านการท ากิจกรรมทางการตลาดหรือการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดรูปแบบ
ต่าง ๆ ในการสื่อสารที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายผู้รับสารเกิดการรับรู้ และมีทัศนคติท้ังในเชิงบวกหรือเชิง
ลบ ต่อข้อมูลหรือชุดข้อมูลที่ได้รับจากการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาดที่เก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การท าการสื่อสารตรา
ขององค์การ ผ่านการท ากิจกรรมทางการตลาดหรือการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ใน
การสื่อสารที่กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายผู้รับสารเกิดความตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหาที่มีความ
เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของตรา ที่น าไปสู่กระบวนการในการตัดสินใจซื้อ และตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือไม่ท าการซื้อสินค้า 

การสื่อสารการตลาดที่เก่ียวกับคุณค่าตราและความซื่อสัตย์ภักดีในตรา หมายถึง การท าการ
สื่อสารตราขององค์การ ผ่านการท ากิจกรรมทางการตลาดหรือการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด
รูปแบบต่าง ๆ ในการสื่อสารถึงคุณค่าของตรา ที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายผู้รับสารรับรู้ได้ถึงคุณค่าหรือ
ความเป็นเอกลักษณ์ของตราที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้จากความรู้สึก ที่
น าไปสู่ความซื่อสัตย์ภักดีในตราของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา  

ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาด 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยลักษณะประชากร 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ และอาชีพ 2) ปัจจัยจิตวิทยา ประกอบด้วย การรับรู้ 
ทัศนคติ แรงจูงใจ ค่านิยม และรูปแบบการด าเนินชีวิต 3) ปัจจัยวัฒนธรรมและสังคม ประกอบด้วย 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง วัฒนธรรม และชั้นทางสังคม 4) ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย การ
ตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ และ        
5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย สินค้า ราคา การจัดจ าหน่าย และการสื่อสาร  

ตรา หมายถึง สิ่งที่องค์การสร้างข้ึนมาเพ่ือสร้างความหมายให้กับสินค้าหรือบริการ ผ่าน
องค์ประกอบของคุณสมบัติของตรา ได้แก่ คุณสมบัติที่สามารถสัมผัสได้ อาทิ การออกแบบ 
สัญลักษณ์ รูปร่างสีสัน เป็นต้น และคุณสมบัติที่สัมผัสไม่ได้ อาทิ ความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ของ
สินค้าและบริการ โดยคุณสมบัติเหล่านี้ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้จากประสบการณ์โดยตรงหรืออ้อม
จากสินค้าหรือความเป็นองค์กร เพ่ือท าให้สินค้าหรือบริการของตนมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน ซึ่งต้องผ่านกระบวนการสร้างตรา และการสื่อสารตรา ข้อสังเกตที่ได้จากการสังเคราะห์
งานวิจัย เกี่ยวกับการนิยามค าว่า ตรา โดยส่วนมากงานวิจัยจะใช้ค าว่าตราสินค้า ซึ่งตามหลักแนวคิด
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เรื่องตรา ค าว่า ตราสินค้า เป็นเพียงเครื่องหมายทางการสินค้าเท่านั้น ไม่ได้รวมถึงองค์ประกอบ
ทั้งหมดของตรา ซึ่งการใช้ค าว่า ตรา จะมีความเหมาะสมและครอบคลุมความหมายของตรามากกว่า 
 การโฆษณา หมายถึง การแจ้งข่าวสารตราของสินค้าหรือบริการที่ต้องการน าเสนอขาย โดย
น าเสนอผ่านช่องทางสื่อมวลชน ที่มิใช่สื่อบุคคล เพื่อจูงใจ และตอกย้ าความจ าของผู้บริโภคให้เกิดการ
รับรู้และเกิดความต้องการในการเลือกตรา โดยการโฆษณาจะต้องมีการระบุผู้อุปถัมภ์หรือผู้สนับสนุน 
และมีการจ่ายค่าตอบแทนเพ่ือด าเนินการโฆษณา 
 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การเผยแพร่ข่าวสารที่ช่วยส่งเสริมองค์การ หรือตราให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีมีความมั่นคง สร้างความรู้ หรือเพ่ือแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้นในองค์การหรือตรา ไปยัง
กลุ่มผู้บริโภคและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง  
 การส่งเสริมการขาย หมายถึง เป็นเครื่องมือที่ใช้กระตุ้นยอดขายของสินค้าหรือบริการ โดย
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อได้ง่ายขึ้น  
 การตลาดทางตรง หมายถึง การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายผู้รับสารโดยตรง โดยมุ่งเน้น
การกระตุ้นและตอกย้ าเพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือใช้บริการในระยะเวลาอันสั้น สามารถท าได้
หลายวิธี เช่น ใช้จดหมายส่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมาย การน าเสนอขายสินค้าผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง แนวคิดทางการสื่อการตลาดที่มีเป้าหมายใน
การสร้างผลกระทบให้เกิดกับกลุ่มผู้บริโภคสูงสุด โดยการผสมสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดมากกว่า 
1 เครื่องมือ มาใช้ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพภายใต้แนวความคิดที่ต้องการสื่อสารเป้าหมายของตรา
ไปยังผู้บริโภคได้อย่างสอดคล้องและท าการสื่อสารออกไปในทิศทางเดียวกัน   
 ดัชนีมาตรฐาน หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้แสดงผลในงานวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ค่า
ขนาดอิทธิพลซึ่งเป็นดัชนีมาตรฐานในงานวิจัยเชิงทดลอง และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ซึ่งเป็นดัชนี
มาตรฐานของงานวิจัยเชิงสหสัมพันธ์  
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ หมายถึง ค่าสถิติท่ีแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัว
แปรตามในงานวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ ที่แสดงถึงทิศทาง และขนาดของความสัมพันธ์ว่ามีระดับ
ความสัมพันธ์มากหรือน้อยได้  
 คุณภาพของสารนิพนธ์ หมายถึง คุณสมบัติด้านความถูกต้อง ความเหมาะสม และความ
น่าเชื่อถือของสารนิพนธ์ โดยมีองค์ประกอบที่ใช้ในการประเมินทั้งสิ้น 30 ด้าน ดังนี้ 1) ชื่อเรื่องมี
ความชัดเจน น่าสนใจ 2) ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา ชัดเจน สอดคล้องกับเรื่องที่ท าวิจัย  
3) ปัญหาวิจัย/ วัตถุประสงค์มีความสอดคล้องกับชื่อเรื่อง ถูกต้องตามหลักการวิจัย 4) เหตุผลและ
ความจ าเป็นในการท าวิจัยมีความสมเหตุสมผล 5) สมมติฐานถูกต้อง ชัดเจน ตามหลักการวิจัย       
6) ก าหนดขอบเขตของการวิจัยได้อย่างเหมาะสม และมีเหตุผลรองรับ 7) ข้อตกลงเบื้องต้นของ
งานวิจัยเหมาะสมและมีเหตุผลรองรับ 8) การเขียนข้อจ ากัดของงานวิจัยถูกต้องชัดเจนตามหลักการ
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วิจัย 9) การนิยามศัพท์เฉพาะมีความชัดเจน 10) กรอบแนวคิดในการวิจัยมีความถูกต้องเหมาะสมชัด
แจนตามหลักการวิจัย 11) เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีปริมาณมากพอ 12) เอกสารและงานวิจัย
ที่เก่ียวข้องสอดคล้องกับปัญหาหรือวัตถุประสงค์ของการวิจัย 13) เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมี
ความทันสมัยและเชื่อมโยงกับงานวิจัยในอดีต 14) เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องทั้งภาษาไทยและ
ต่างประเทศมีสัดส่วนเหมาะสม 15) การออกแบบการวิจัยสอดคล้องกับปัญหาการวิจัย 16) ขั้นตอน
การวิจัยมีความชัดเจน 17) ก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างได้อย่างเหมาะสมกับการวิจัย 18) การ
สุ่มกลุ่มตัวอย่างและเกณฑ์ในการคัดเลือกมีความถูกต้องเหมาะสม 19) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมี
ความเหมาะสมและมีคุณภาพ 20) กระบวนการในการเก็บรวบรวมข้อมูลมีความชัดเจนและเหมาะสม 
21) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีความถูกต้องเหมาะสมกับลักษณะของข้อมูล 22) ลักษณะการ
น าเสนอการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล 23) การแปลความหมายและสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลมี
ความถูกต้องชัดเจน 24) ผลสรุปที่ได้มีความครอบคลุมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และปัญหาวิจัย  
25) การอภิปรายผลสอดคล้องกับผลการวิจัยและครอบคลุมประเด็นปัญหาวิจัย 26) ข้อเสนอแนะมี
ความชัดเจน และเป็นประโยชน์ 27) เป็นงานวิจัยที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ในทางปฏิบัติ 28) เป็น
งานวิจัยที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ในทางวิชาการ 29) รูปแบบรายงานถูกต้องตามหลักวิชา และ 30) 
คุณภาพรายงานวิจัยในภาพรวม 
 คุณลักษณะสารนิพนธ์ หมายถึง ตัวแปรที่ค้นพบจากรูปแบบของงานสารนิพนธ์ โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ด้าน ดังนี้ ตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์ ตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของ
งานวิจัย และตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย 

ตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์ หมายถึง ข้อมูลในด้านการพิมพ์งานวิจัย ดังนี้ ปีที่ท างาน
วิจัยเสร็จ จ านวนหน้าทั้งหมด และจ านวนหน้าไม่รวมภาคผนวก 

ตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย หมายถึง วัตถปุระสงค์การวิจัย จ านวน
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ประเภทแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด จ านวน
สมมติฐานการวิจัย จ านวนตัวแปรอิสระ จ านวนตัวแปรตาม จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด และ 
รูปแบบในการอภิปรายผลการวิจัย 
 ตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย หมายถึง ข้อมูลที่มีเก่ียวกับวิธีในการด าเนินการวิจัย
ในแต่ละข้ันตอน ดังนี้ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง ค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย 
ประเภทเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประเด็นที่ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา วิธีทดสอบความตรงตาม
เนื้อหา จ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน และระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล   
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการสังเคราะห์งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด จาก         
สารนิพนธ์ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือสังเคราะห์
งานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การวิเคราะห์อภิมาน ผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์เป็น 3 ตอน 
ดังนี้ ตอนที่ 1 ผลการส ารวจงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ แบ่งเป็น 3 ส่วน คือ 1.1) ข้อมูลพ้ืนฐาน
คุณลักษณะงานวิจัยระดับเล่ม 1.2) ข้อมูลพ้ืนฐานคุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน และ 1.3) การ
วิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับคุณภาพงานวิจัย ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างตัว
แปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ใช้อธิบายคุณภาพงานวิจัย และตอนที่ 3 ผลการสังเคราะห์งานวิจัยเชิง
ปริมาณด้วยการวิเคราะห์อภิมาน แบ่งเป็น 3 ส่วน คือ 3.1) ผลการสังเคราะห์สรุปผลการวิจัยที่วัดใน
รูปสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพื่อน าเสนอสถิติบรรยาย 3.2) ผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างระหว่าง
งานวิจัย โดยการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จ าแนกตามตัวแปรคุณลักษณะ
งานวิจัย 3.3) ผลการวิเคราะห์เพื่ออธิบายค่าความแปรปรวนของค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้
แล้ว และ 3.4) ผลการวิเคราะห์ค่าขนาดอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และค่าอิทธิพลรวมระหว่างตัวแปร
คุณลักษณะงานวิจัย ด้วยการวิเคราะห์ถดถอย 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัย
ได้ก าหนดสัญลักษณ์และความหมายส าหรับใช้แทนค่าสถิติและตัวแปรต่าง ๆ เพ่ือความสะดวกในการ
น าเสนอผลการวิเคราะห์และความเข้าใจที่ตรงกันในการน าเสนอของแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้ 

สัญลักษณ์และความหมายที่ใช้แทนค่าสถิติในการวิจัย 
N   หมายถึง  จ านวนตัวอย่างในงานวิจัย 
Range  หมายถึง  ช่วงของค่าดัชนีมาตรฐานระหว่างตัวแปร 
Mean  หมายถึง  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
Median  หมายถึง  ค่ามัธยฐานเลขคณิต 
S.D.  หมายถึง  ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
Skewness หมายถึง  ค่าความเบ้ 
Kurtosis หมายถึง  ค่าความโด่ง 
Min  หมายถึง  ค่าต่ าสุด 
Max  หมายถึง  ค่าสูงสุด 
b  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนดิบ 

β  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
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SE  หมายถึง  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
p-value หมายถึง  ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ
R  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
R2  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
Adjusted R2 หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ท่ีปรับแก้ 

r  หมายถึง  ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
F  หมายถึง  สถิติที่ใช้วิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 กลุ่ม 
ANOVA  หมายถึง  การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
X2  หมายถึง  ค่าไค-แสควร์ 
df  หมายถึง  องศาอิสระ   

สัญลักษณ์และความหมายที่ใช้แทนค่าตัวแปรในการวิจัย 
DYEAR52 หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยเสร็จ พ.ศ.2552 
DYEAR55 หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยเสร็จ พ.ศ.2555 
DADVISOR1 หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรีกษาระดับอาจารย์ 
DADVISOR2 หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับ 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
NUMOBJ หมายถึง  ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
DRESOBJ4 หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่วัตถุประสงค์งานวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ 
NUMIV  หมายถึง  จ านวนตัวแปรอิสระ 
DDV6  หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่ตวัแปรอิสระท่ีเกี่ยวกับตรา 
DDV7  หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระการตัดสินใจซื้อ 
NUMDV หมายถึง  จ านวนตัวแปรตาม 
DIV6  หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรตามที่เก่ียวกับตรา 
DIV7  หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อ 
NUMRE  หมายถึง  จ านวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
NUMREF หมายถึง  จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด 
DFDISC1 หมายถึง  ตัวแปรดัมมีก่ารอภิปรายผลการวิจัยโดยอิงกับทฤษฎี 
DFDISC2 หมายถึง  ตัวแปรดัมมีก่ารอภิปรายผลการวิจัยโดยอิงกับงานวิจัย 
SUMSIZE หมายถึง  จ านวนขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
DSAMP2 หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างง่าย 
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DSAMP4 หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
DSAMP7 หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่ท่ีไม่ระบุวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
NUMINSTU หมายถึง  ค่าความเท่ียงของเครื่องมือวิจัย 
DTYPEVALID1 หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่การตรวจสอบเนื้อหาและโครงสร้างแบบสอบถาม 
DMETVALID1 หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่วิธีตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาโดยอาจารย์ 
NUMANA หมายถึง  จ านวนวิธีที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
DTTEST หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่ประเภทสถิติวิเคราะห์แบบ T-Test 
DONEWAY หมายถึง  ตัวแปรดัมมีป่ระเภทสถิติวิเคราะห์แบบ One-Way ANOVA 
DSIGNF1 หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแตกต่างกัน 
DSIGNF2 หมายถึง  ตัวแปรดัมมี่สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไม่แตกต่างกันที่ .01 
 

4.1 ผลการส ารวจงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ จ านวน 40 เล่ม โดย
แบ่งเป็นการน าเสนอข้อมูล 3 ส่วนคือ ข้อมูลพื้นฐานคุณลักษณะงานวิจัยระดับเล่ม ข้อมูลพื้นฐาน
คุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน และผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับคุณภาพงานวิจัย  
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานคุณลักษณะงานวิจัยระดับเล่ม  

ประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบจัดประเภท และผลการวิเคราะห์
ข้อมูลแบบตัวแปรต่อเนื่อง มีรายละเอียดดังนี้ 

4.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานคุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรจัดประเภท 

 ข้อมูลพ้ืนฐานคุณลักษณะงานวิจัยที่น ามาวิเคราะห์ในตอนนี้ประกอบด้วยตัวแปรจัดประเภท
จ านวน 12 ตัวแปร โดยจ าแนกตามคุณลักษณะงานวิจัย 3 ด้านคือ ด้านการพิมพ์ ด้านเนื้อหาสาระ 
และด้านวิธีวิทยา ผลการวิเคราะห์ปรากฏดังตารางที่ 4.1  
 ด้านคุณลักษณะการพิมพ์ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณลักษณะการพิมพ์พบว่า ปีที่ท าวิจัยส าเร็จมากท่ีสุดคือปี พ.ศ. 
2554 จ านวน 17 เล่ม (ร้อยละ 42.5) รองลงมาคือ ปี พ.ศ. 2555 จ านวน 10 เล่ม (ร้อยละ 25.0) 
และป ีพ.ศ. 2552 จ านวน 7 เล่ม (ร้อยละ 17.5) ตามล าดับ โดยมีต าแหน่งทางวิชาการของอาจารย์ที่
ปรึกษาคือ ต าแหน่งอาจารย์ มากที่สุด จ านวน 30 เล่ม (ร้อยละ 75.0) รองลงมาคือ ต าแหน่งผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ จ านวน 7 คน (ร้อยละ 17.5) และรองศาสตราจารย์จ านวน 3 คน (ร้อยละ 7.5) 
ตามล าดับ และมีระดับการศึกษาปริญญาเอกจ านวน 37 คน (ร้อยละ 92.5) และต่ ากว่าปริญญาเอก
จ านวน 3 คน (ร้อยละ 7.5) ตามล าดับ 
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 ด้านคุณลักษณะเนื้อหา 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณลักษณะเนื้อหาสาระของงานวิจัย พบว่า มีวัตถุประสงค์การ
วิจัยเพื่อการหาความสัมพันธ์มากที่สุด (ร้อยละ 47.83) รองลงมาคือศึกษาข้อมูล (ร้อยละ 30.43) เพ่ือ
เปรียบเทียบ (ร้อยละ 13.04) และเพ่ือการบรรยาย (ร้อยละ 8.70) ส่วนแนวคิดทฤษฎีที่น ามาใช้มาก
ที่สุดคือ แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จ านวน 20 เล่ม (ร้อยละ 14.82) 
รองลงมาคือ แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (IMC) เท่ากัน จ านวนอย่างละ 14 เล่ม (ร้อยละ 10..37) และแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภค จ านวน 13 เล่ม (ร้อยละ 9.63) ตามล าดับ โดยมีการอภิปรายผลแบบอิงงานวิจัยจ านวน 
30 เล่ม (ร้อยละ 46.88) อิงทฤษฎีจ านวน 24 เล่ม (ร้อยละ 37.5) และเขียนโดยรูปแบบของตนเอง
จ านวน 10 เล่ม (ร้อยละ 15.62) ตามล าดับ 
 ด้านคุณลักษณะวิธีวิทยา 
 ผลการวิเคราะห์ด้านคุณลักษณะวิธีวิทยาการวิจัย พบว่า มีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกมาก
ที่สุด จ านวน 21 เล่ม (ร้อยละ 52.5) รองลงมาคือสุ่มแบบหลายขั้นตอน จ านวน 7 เล่ม (ร้อยละ 17.5) 
และสุ่มแบบเจาะจง จ านวน 6 เล่ม (ร้อยละ 15.0) ตามล าดับ ซึ่งงานวิจัยทั้งหมด (ร้อยละ 100.0) ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย ส่วนประเด็นด้านการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาพบว่า มีการ
ตรวจสอบด้านเนื้อหาจ านวน 27 เล่ม (ร้อยละ 67.5) ด้านภาษาและเนื้อหาจ านวน 12 เล่ม (ร้อยละ 
30.0) และไม่ระบุประเด็นด้านการตรวจสอบความตรงของเนื้อหา จ านวน 1 เล่ม (ร้อยละ 2.5)      
ซ่ึงตรวจสอบโดยอาจารย์ที่ปรึกษาจ านวน 27 เล่ม (ร้อยละ 67.5) โดยอาจารย์และผู้เชี่ยวชาญจ านวน 
12 เล่ม (ร้อยละ 30.0) และไม่ระบวุิธีการตรวจสอบ จ านวน 1 เล่ม (ร้อยละ 2.5) ตามล าดับ 
 สถิติที่ใช้มากท่ีสุดคือ สถิติพรรณนา จ านวน 40 เล่ม (ร้อยละ 38.46) การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ จ านวน 19 เลม่ (ร้อยละ 18.27) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 
จ านวน 14 เล่ม (ร้อยละ 13.46) โดยงานวิจัยส่วนใหญ่ไม่ระบุระยะเวลาในการเก็บข้อมูล จ านวน 34 
เล่ม (ร้อยละ 85.0) รองลงมาคือ 1-4 เดือน จ านวน 6 เล่ม (ร้อยละ 15.0) ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.1: แสดงข้อมูลพื้นฐานคุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรจัดประเภทจ าแนกตาม 
      คุณลักษณะงานวิจัย 
 

ชื่อตัวแปร ค่าตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
1.คุณลักษณะงานวิจัยด้านการพิมพ์ 

ปีที่ท าวิจัยส าเร็จ 2554 17 42.5 
2555 10 25.0 

2552 7 17.5 

2553 5 12.5 
2551 1 2.5 

รวม 45 100.0 

ต าแหน่งทางวิชาการ
ของอาจารย์ที่ปรึกษา 

อาจารย์ 30 75.0 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 7 17.5 

รองศาสตราจารย์ 3 7.5 

รวม 40 100.0 
ระดับการศึกษาของ
อาจารย์ที่ปรึกษา 

ปริญญาเอก 37 92.5 

ต่ ากว่าปริญญาเอก 3 7.5 
รวม 40 100.0 

2.คุณลักษณะงานวิจัยด้านเนื้อหาสาระ 

วัตถุประสงค์การวิจัย หาความสัมพันธ์ 33 47.83 
ศึกษา 21 30.43 

เปรียบเทียบ 9 13.04 

บรรยาย 6 8.7 
รวม 69 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงข้อมูลพื้นฐานคุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรจัดประเภทจ าแนกตาม 
      คุณลักษณะงานวิจัย 
 

ชื่อตัวแปร ค่าตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
จ านวนแนวคิดทฤษฎี 
(ต่อ) 

(1) แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค 

20 14.82 

(2) แนวคิดเกี่ยวข้องกับสื่อสารการตลาด 14 10.37 

(3) แนวคิดเกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
การตลาดครบวงจร (IMC) 

14 10.37 

(4) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค 

13 9.63 

(5) แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร 9 6.67 

(6) แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด 

9 6.67 

(7) แนวคิดอ่ืน ๆ (ประวัติความเป็นมา 
ฯลฯ)เช่น การยอมรับ Eight Dimension 

9 6.67 

(8) แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการรับรู้และ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค 

7 5.19 

(9) แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับคุณค่าตรา 6 4.45 

(10) แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการสื่อสาร 4 2.96 
(11) แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับสาร 3 2.22 

(12) แนวคิดความซื่อสัตย์ภักดีในตรา 3 2.22 

(13) แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 3 2.22 
(14) แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการด ารงชีวิต 2 1.48 

(15) แนวคิดด้านผลิตภัณฑ์ 2 1.48 
(16) แนวคิดเก่ียวกับการใช้สื่อทาง
การตลาด 

2 1.48 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงข้อมูลพื้นฐานคุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรจัดประเภทจ าแนกตาม 
  คุณลักษณะงานวิจัย 
 

ชื่อตัวแปร ค่าตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
จ านวนแนวคิดทฤษฎี 
(ต่อ) 
 

(17) แนวคิดเกี่ยวกับ Below the line 2 1.48 

(18) แนวคิดหลักการพ้ืนฐานของการท า
การตลาดแบบไวรัล 

2 1.48 

(19) แนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อ
สังคม 

2 1.48 

(20) แนวคิดเก่ียวกับการส่งเสริมการขาย 1 0.74 

(21) แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ 1 0.74 

(22) แนวคิดเก่ียวกับกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย 1 0.74 
(23) ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของ 
MASLOW 

1 0.74 

(24) แนวคิดเรื่องความเชื่อมั่น 1 0.74 

(25) แนวคิดเรื่องความเสี่ยง 1 0.74 

(26) แนวคิดเรื่องการมีส่วนร่วม 1 0.74 
(27) แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางเศรษฐกิจ
และสังคม 

1 0.74 

(28) แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 1 0.74 

รวม 135 100.0 

รูปแบบการอภิปราย
ผล อภิปรายโดยอิงงานวิจัย 30 46.88 

อภิปรายโดยอิงกับทฤษฎี 24 37.5 

อภิปรายโดยรูปแบบของตนเอง 10 15.62 
รวม 64 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงข้อมูลพื้นฐานคุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรจัดประเภทจ าแนกตาม 
  คุณลักษณะงานวิจัย 
 

ชื่อตัวแปร ค่าตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
3.คุณลักษณะวิธีวิทยา 

วิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง  

แบบสะดวก 21 52.5 
หลายขั้นตอน 7 17.5 

เจาะจง 6 15.0 

ไม่ระบุวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 3 7.5 
อย่างง่าย 1 2.5 

แบ่งกลุ่ม 1 2.5 
ตามดุลยพินิจ 1 2.5 

รวม 40 100.0 

ประเภทเครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัย 

แบบสอบถาม 40 100.0 
แบบสัมภาษณ์ 0 0 

รวม 40 100.0 

ประเด็นที่ตรวจสอบ
ความตรงของเนื้อหา 

การตรวจสอบความเหมาะสมด้านเนื้อหา 27 67.5 

การตรวจสอบเหมาะสมด้านภาษาและ
เนื้อหา 

12 30.0 

ไม่ระบุประเด็นตรวจสอบความตรงของ
เนื้อหา 

1 2.5 

รวม 40 100.0 
วิธีการตรวจสอบ
ความตรงตามเนื้อหา 

โดยอาจารย์ที่ปรึกษา 27 67.5 

โดยอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ 12 30.0 
ไม่ระบุวิธีการตรวจสอบความตรง 1 2.5 

รวม 40 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงข้อมูลพื้นฐานคุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรจัดประเภทจ าแนกตาม 
  คุณลักษณะงานวิจัย 
 

ชื่อตัวแปร ค่าตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติพรรณนา 40 38.46 

การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 19 18.27 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 14 13.46 

การทดสอบความเป็นอิสระต่อกัน 11 10.58 

การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย 10 9.62 
การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 9 8.65 

การวิเคราะห์องค์ประกอบ 1 0.96 

รวม 104 100.0 
ระยะเวลาการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 

ไม่ระบุระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล 34 85.0 

1-4 เดือน 6 15.0 

รวม 40 100.0 
  

4.2.2) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานคุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรต่อเนื่อง 
 เมื่อพิจารณาลักษณะการแจกแจงของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรต่อเนื่อง 
พบว่า จ านวนหน้าทั้งหมดมีหน้าสูงสุด 180 หน้า น้อยทีสุ่ด 51 หน้า โดยเฉลี่ยแล้วงานวิจัยมีจ านวน
หน้าทั้งหมด 92.60 หนา้ ส่วนจ านวนหน้าทีไ่มน่ับรวมหน้าภาคผนวกมีจ านวนสูงสุด 169 หน้า น้อย
ทีสุ่ด 41 หน้า โดยมีค่าเฉลี่ย 81.90 หน้า จ านวนวัตถุประสงค์มีจ านวนข้อมากท่ีสุดคือ 7 ข้อ น้อย
ที่สุดคือ 1 ข้อ มีค่าเฉลี่ย 2.7 จ านวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสูงสุด 10 เรื่อง น้อยทีสุ่ด 1 เรื่อง มีค่าเฉลี่ย 
4.463 เรื่อง มีจ านวนข้อสมมติฐานงานวิจัยสูงสุดคือ 26 ข้อ และน้อยทีสุ่ด 1 ข้อ มีค่าเฉลี่ย 6.13 ข้อ 
โดยงานวิจัยแต่ละเล่มมีจ านวนตัวแปรอิสระสูงสุดอยู่ที่ 13 ตัวแปร น้อยทีสุ่ด 2 ตัวแปร รวมถึงมี
จ านวนตัวแปรตามมากที่สุด 2 ตัวแปร น้อยที่สุด 1 ตัวแปร จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมดสูงสุด 95 
เรื่อง น้อยทีสุ่ด 7 เรื่อง มีค่าเฉลี่ย 29.03 เรื่อง ในส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนมากท่ีสุดคือ 
420 คน น้อยที่สุด 40 คน โดยเฉลี่ยแล้วมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง 364 คน จ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูลสูงสุด
คือ 4 วิธี น้อยที่สุดคือ 2 วิธี และมีค่าความเที่ยงสูงสุด 0.980 น้อยทีสุ่ด 0.701 มีค่าเฉลี่ย 0.894 จาก
ผลการวิเคราะห์ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยทุกตัวมีความแตกต่างระหว่างงานวิจัยทั้ง 40 เล่ม จะเห็น
ว่าค่าสูงสุดและค่าต่ าสุดของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรต่อเนื่องแต่ละตัวมีความแตกต่าง
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กัน ส่วนค่าความเบ้ และค่าความโด่งของตัวแปรแต่ละตัวแตกต่างกัน โดยตัวแปรขนาดกลุ่มตัวอย่างมี
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานสูงกว่าตัวแปรอื่น ๆ และมีค่าความเบ้ทางลบ แสดงว่างานวิจัย
ส่วนใหญ่ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างมากกว่าค่าเฉลี่ย และลักษณะการแจกแจงข้อมูลมีความโด่ง
กว่าโค้งปกติ ส่วนจ านวนตัวแปรตามมีค่าความเบ้ทางบวกสูงมาก แสดงว่า งานวิจัยส่วนใหญ่ก าหนด
จ านวนตัวแปรตามต่ ากว่าค่าเฉลี่ย และลักษณะการแจกแจงข้อมูลมีความโด่งกว่าโค้งปกติมาก เมื่อ
พิจารณาตัวแปรอ่ืน มีลักษณะการกระจายตัวมีค่าความเบ้เป็นบวกแสดงว่าตัวแปรคุณลักษณะ
งานวิจัยมีค่าต่ ากว่าค่าเฉลี่ย ดังแสดงในตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงข้อมูลพื้นฐานคุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรต่อเนื่อง 
 

ตัวแปร N Mean S.D. Min Max Skewness Kutosis 
จ านวนหน้าท้ังหมด 40 92.60 29.694 51 180 1.319 1.821 
จ านวนหน้าไม่รวมภาคผนวก 40 81.90 28.873 41 169 1.412 2.330 
จ านวนวัตถุประสงค ์ 40 2.75 1.276 1 7 1.120 1.993 

จ านวนเอกสารงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 40 4.463 2.350 1 10 0.315 -0.619 
จ านวนสมมติฐานงานวิจัย 40 6.13 5.859 1 26 2.039 4.306 
จ านวนตัวแปรอิสระ 40 6.65 2.815 2 13 0.494 -0.453 
จ านวนตัวแปรตาม 40 1.03 0.158 1 2 6.325 40.0 

จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด 40 29.03 16.001 7 95 1.844 6.286 
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 40 363.63 85.515 40 420 -2.291 4.753 
จ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล 40 2.60 0.810 2 4 0.877 -0.882 
ค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย 40 0.8942 0.0659 0.701 0.980 -0.846 0.636 

 
4.3 ข้อมูลพ้ืนฐานคุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน 

ข้อมูลพ้ืนฐานคุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน หมายถึง ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่มี
หน่วยการวัดเป็นระดับการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งแบ่งเป็นสมมติฐานประเภทชุดการเปรียบเทียบและ
ประเภทชุดสหสัมพันธ์ การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตอนนี้ เพ่ือให้เห็นภาพรวมของการทดสอบ
สมมติฐานในงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ ประกอบด้วยตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยระดบัสมมติฐาน
ประเภทเปรียบเทียบรวม 14 ตัวแปร มีจ านวนการทดสอบ 703 หนว่ยและระดับสมมติฐาน
สหสัมพันธ์ 14 ตัวแปร มีจ านวนการทดสอบ 321 หน่วย โดยมผีลการวิเคราะห์แจกแจงความถี่
ดังต่อไปนี้ 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการน าเสนอผลการแจกแจงความถ่ีของจ านวนหน่วย
การทดสอบสมมติฐานประเภทการเปรียบเทียบ และประเภทสหสัมพันธ์พร้อมกันในตารางเดียว มี
รายละเอียด (ตารางที่ 4.3) ดังนี้ 

คุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน พบว่า ตัวแปรตามที่น ามาศึกษามากท่ีสุดในชุด
เปรียบเทียบ คือ ตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ จ านวน 378 ตัว (ร้อยละ 53.77) รองลงมาคือตัว
แปรสื่อสารการตลาด จ านวน 186 ตัว (ร้อยละ 24.46) ตัวแปรเกี่ยวกับตรา จ านวน 66 ตัว (ร้อยละ 
9.39) และตัวแปรตามท่ีพบน้อยที่สุด คือ ตัวแปรเกี่ยวกับจิตวิทยา จ านวน 31 ตัว (ร้อยละ 4.41) 
ในขณะที่ชุดสหสัมพันธ์ตัวแปรตามที่น ามาศึกษามากท่ีสุดคือ ตัวแปรเกี่ยวกับสื่อสารการตลาด จ านวน 
166 ตัว (ร้อยละ 51.71) รองลงมาคอื ตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ จ านวน 118 ตัว (ร้อยละ 
36.76) ตัวแปรเกี่ยวกับตรา จ านวน 30 ตัว (ร้อยละ 9.35) และตัวแปรตามที่พบน้อยที่สุดในชุด
สหสัมพันธ์คือ ตัวแปรเกี่ยวกับจิตวิทยา จ านวน 3 ตัว (ร้อยละ 0.93) ตามล าดับ แสดงว่างานวิจัยส่วน
ใหญ่มีการศึกษากลุ่มตัวแปรตามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดและตัวแปรตามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

ประเภทเครื่องมือที่ใช้วัดตัวแปรตามทั้งในชุดเปรียบเทียบและชุดสหสัมพันธ์ คือ 
แบบสอบถาม จ านวน 703 (ร้อยละ 100.0) และจ านวน 321 (ร้อยละ 100.0) ตามล าดับ แสดงว่า
งานวิจัยทั้งหมดใช้เครื่องมือวัดตัวแปรตามเป็น แบบสอบถาม 

ชนิดของความเที่ยงของเครื่องมือวัดตัวแปรตามชุดเปรียบเทียบ คือ Coefficient จ านวน 
703 (ร้อยละ 100.0) และชุดสหสัมพันธ์คือ Coefficient จ านวน 321 (ร้อยละ100.0) แสดงว่า
งานวิจัยทั้งหมดเลือกใช้ชนิดของความเที่ยงเครื่องมือวัดตัวแปรตามประเภท Coefficient   

ชนิดของความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปรตามของชุดเปรียบเทียบคือ ความตรงตามเนื้อหา 
จ านวน 703 (ร้อยละ 100.0) และชุดสหสัมพันธ์ คือ ความตรงตามเนื้อหา จ านวน 321 (ร้อยละ
100.0) แสดงว่างานวิจัยทั้งหมดใช้ชนิดของความตรงตามเนื้อหาวัดตัวแปรตาม  

ตัวแปรอิสระที่น ามาศึกษาในชุดเปรียบเทียบมากที่สุด คือ ตัวแปรประชากร จ านวน 437 ตัว 
(ร้อยละ 62.16) รองลงมาคือ ตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ จ านวน 151 ตัว (ร้อยละ 21.48)      
ตัวแปรการตลาดเชิงบูรณาการ จ านวน 60 ตัว (ร้อยละ 8.53) และน้อยที่สุดคือ ตัวแปรเกี่ยวกับ
จิตวิทยา จ านวน 8 ตัว (ร้อยละ 1.14) ในขณะที่ชุดสหสัมพันธ์ตัวแปรอิสระที่น ามาศึกษามากที่สุดคือ 
ตัวแปรเกี่ยวกับสื่อสารการตลาด จ านวน 166 ตัว (ร้อยละ 51.71) รองลงมาคือ ตัวแปรเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อ จ านวน 118 ตัว (ร้อยละ 36.76) และน้อยที่สุดคือ ตัวแปรเกี่ยวกับจิตวิทยา จ านวน 3 
ตัว (ร้อยละ 0.93) ตามล าดับ แสดงว่าส่วนใหญ่มีการศึกษาตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
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ประเภทเครื่องมือที่ใช้วัดตัวแปรอิสระในชุดเปรียบเทียบและชุดสหสัมพันธ์ คือ แบบสอบถาม 
จ านวน 703 (ร้อยละ 100.0) และจ านวน 321 (ร้อยละ 100.0) ตามล าดับ แสดงว่างานวิจัยทั้งหมด
ใช้เครื่องมือวัดตัวแปรอิสระเป็น แบบสอบถาม 

ชนิดของความเที่ยงของเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระในชุดเปรียบเทียบคือ  Coefficient จ านวน 
703 (ร้อยละ 100.0) และชุดสหสัมพันธ์ คือ Coefficient จ านวน 321 (ร้อยละ100.0) แสดงว่า
งานวิจัยทั้งหมดเลือกใช้ชนิดของความเที่ยงเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระประเภท Coefficient   

 ชนิดของความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระของชุดเปรียบเทียบคือ ความตรงตาม
เนื้อหา จ านวน 703 (ร้อยละ 100.0) และชุดสหสัมพันธ์ คือ ความตรงตามเนื้อหา จ านวน 321   
(ร้อยละ100.0) แสดงว่างานวิจัยทั้งหมดใช้ชนิดของความตรงตามเนื้อหามือวัดตัวแปรอิสระ 

ประเภทสถิติในชุดเปรียบเทียบที่พบมากท่ีสุดคือ Pearson Chi-square จ านวน 379    
(ร้อยละ 53.90) รองลงมาคือ One-Way ANOVA จ านวน 268 (ร้อยละ 38.10) ในขณะที่ชุด
สหสัมพันธ์ประเภทสถิติที่พบมากที่สุดคือ Pearson Correlation จ านวน 265 (ร้อยละ 82.60) และ 
Regression จ านวน 56 (ร้อยละ 17.40) ตามล าดับ  

ด้านผลทดสอบสมมติฐานชุดเปรียบเทียบ ที่พบมากที่สุดคือ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 จ านวน 317 (ร้อยละ 45.10) รองลงมาคือ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ จ านวน 
315 (ร้อยละ 44.80) ในขณะที่ชุดสหสัมพันธ์ ที่พบมากท่ีสุดคือ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 จ านวน 200 (ร้อยละ 62.30) รองลงมาคือไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ จ านวน 107 
(ร้อยละ 33.30) และแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 14 (ร้อยละ 4.40)  

 
ตารางที่ 4.3: คุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน 
 

ชื่อตัวแปร ค่าตัวแปร 
ชุดเปรียบเทียบ ชุดสหสัมพันธ์ 

ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ 
กลุ่มตัวแปร
ตาม 

ตัวแปรเกี่ยวกับจิตวิทยา 31 4.41 3 0.93 

ตัวแปรเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 42 5.97 4 1.25 
ตัวแปรเกี่ยวกับสื่อสารการตลาด 186 24.46 166 51.71 

ตัวแปรเกี่ยวกับตรา 66 9.39 30 9.35 

ตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 378 53.77 118 36.76 
รวม 703 100.0 321 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): คุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน 
 

ชื่อตัวแปร ค่าตัวแปร 
ชุดเปรียบเทียบ ชุดสหสัมพันธ์ 

ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ 
เครื่องมือวัด
ตัวแปรตาม 

แบบสอบถาม 703 100.0 321 100.0 

รวม 703 100.0 321 100.0 

ชนิดความเที่ยงของเครื่องมือวัดตัวแปรตาม     
 Coefficient 703 100.0 321 100.0 

รวม 703 100.0 321 100.0 

ความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปรตาม     
 ความตรงตามเนื้อหา 703 100.0 321 100.0 

ไม่ระบุ 0 0 0 0 
รวม 703 100.0 321 100.0 

กลุ่มตัวแปรอิสระ     

 การตลาดเชิงบูรณาการ 60 8.53 0 0 
ตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 151 21.48 118 36.76 

ตัวแปรเกี่ยวกับตรา 0 0 30 9.35 

ตัวแปรเกี่ยวกับสื่อสารการตลาด 47 6.69 166 51.71 
ตัวแปรเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 0 0 4 1.25 

ตัวแปรเกี่ยวกับจิตวิทยา 8 1.14 3 0.93 
ตัวแปรเกี่ยวกับประชากร 437 62.16 0 0 

รวม 703 100.0 321 100.0 

ประเภทเครื่องมือที่ใช้วัดตัวแปรอิสระ     
 แบบสอบถาม 703 100.0 321 100.0 

รวม 703 100.0 321 100.0 

ชนิดความเที่ยงของเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระ     
 Coefficient 703 100.0 321 100.0 

ไม่ระบุค่าความเที่ยง 0 0 0 0 

รวม 703 100.0 321 100.0 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): คุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน 

 

ชื่อตัวแปร ค่าตัวแปร 
ชุดเปรียบเทียบ ชุดสหสัมพันธ์ 

ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ 

ความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระ     
 ความตรงตามเนื้อหา 60 8.50 275 85.7 

ไม่ระบุ 643 91.50 46 14.3 

รวม 703 100.0 321 100.0 
ประเภทสถิติ      

 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 268 38.10 0 0 
 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 56 8.00 0 0 

 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 0 0 56 17.40 

การทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของ
สองประชากร 

379 53.90 0 0 

 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0 0 265 82.60 
รวม 703 100.0 321 100.0 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน     

 ไม่แตกต่างกัน 315 44.80 107 33.30 
แตกต่างที่ระดับ .01 317 45.10 200 62.30 

แตกต่างที่ระดับ .05 71 10.1 14 4.40 

รวม 703 100.0 321 100.0 
  

คุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน พบว่า ชุดเปรียบเทียบโดยเฉลี่ยงานวิจัยมีค่าความเที่ยง
ของเครื่องมือวัดตัวแปรตามเท่ากับ 0.851 ค่าเฉลี่ยความเที่ยงของเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระเท่ากับ 
0.880 ค่าเฉลี่ยจ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 363.85 และค่าสถิติโดยเฉลี่ยเท่ากับ 20.258 ในขณะที่ชุด
สหสัมพันธ์มีค่าเฉลี่ยความเที่ยงของเครื่องมือวัดตัวแปรตามเท่ากับ 0.880  มีค่าเฉลี่ยความเท่ียงของ
เครื่องมือวัดตัวแปรอิสระเท่ากับ 0.829 มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างเฉลี่ยเท่ากับ 380.76 และมีค่าสถิติเฉลี่ย
เท่ากับ 1.504 ตามล าดับ จะเห็นว่าค่าความเบ้และค่าความโด่งของตัวแปรแต่ละตัวมีความแตกต่าง
กัน โดยตัวแปรในชุดเปรียบเทียบและชุดสหสัมพันธ์ ขนาดกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานสูงกว่าตัวแปรอื่น ๆ และมีค่าความเบ้ทางลบ แสดงว่า แสดงว่างานวิจัยส่วนใหญ่ก าหนด
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ขนาดของกลุ่มตัวอย่างมากกว่าค่าเฉลี่ย และลักษณะการแจกแจงข้อมูลมีความโด่งกว่าโค้งปกติ 
ส่วนตัวแปรค่าความเท่ียงของเครื่องมือวัดตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ พบว่า มีค่าความเบ้ ความโด่ง
ไม่แตกต่างกันมาก มีค่าความเบ้ทางลบ แสดงว่างานวิจัยส่วนใหญ่จะมีค่าความเที่ยงสูงกว่าค่าเฉลี่ย 
และการแจกแจงของตัวแปรมีความโด่งมากกว่าโค้งปกติ ยกเว้นตัวแปรค่าความเท่ียงของเครื่องมือวัด
ตัวแปรอิสระในชุดสหสัมพันธ์ ที่มีค่าความเบ้เป็นบวก แสดงว่างานวิจัยส่วนใหญ่ในชุดสหสัมพันธ์มีค่า
ความเที่ยงต่ ากว่าค่าเฉลี่ย และการแจกแจงของตัวแปรเกือบเป็นโค้งปกติ ดังแสดงในตารางที่ 4.4 

 

ตารางที่ 4.4: คุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน ชุดเปรียบเทียบ และชุดสหสัมพันธ์ 
 
ตัวแปร N Mean Median Mode SD Skewness Kurtosis Min Max 
ชุดเปรียบเทยีบ  
ค่าความเที่ยง
ของเครื่องมือวัด
ตัวแปรตาม 

703 .851 .856 .926 .066 -.175 .897 .704 .979 

ค่าความเที่ยง
ของเครื่องมือวัด
ตัวแปรอิสระ 

703 .844 .856 .856 .063 -.053 -.644 .704 .979 

จ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 

703 363.85 400.0 400 88.454 -2.453 5.193 40 420 

ค่าสถิต ิ 703 20.258 7.323 61.80 38.122 4.173 22.193 -6.526 327.95 
ชุดสหสมัพันธ์  
ค่าความเที่ยง
ของเครื่องมือวัด
ตัวแปรตาม 

321 .880 .873 .873 .043 -.069 2.036 .726 .980 

ค่าความเที่ยง
ของเครื่องมือวัด
ตัวแปรอิสระ 

321 .829 .825 .716 .082 .151 -1.030 .711 .978 

จ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 

321 380.76 400. 400 58.784 -2.697 5.375 200 420 

ค่าสถิต ิ 321 1.504 .224 .008 5.084 5.030 27.167 -1.628 38.621 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานเกี่ยวกับคุณภาพงานวิจัย 
 การประเมินผลคุณภาพงานวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดในงานสารนิพนธ์ หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่น ามาสังเคราะห์ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการประเมิน
โดยใช้แบบประเมินคุณภาพงานวิจัย ที่มีลักษณะเป็นมาตรประมาณค่า 5 ระดับ ซึ่งมีคะแนนแต่ละ
ระดับ ดังนี้ 0 = คุณภาพต่ า 1 = คุณภาพค่อนข้างต่ า 2 = คุณภาพปานกลาง 3 = คุณภาพดี 4 = 
คุณภาพดีมาก รวม 30 ประเด็น แล้วน าแบบประเมินคุณภาพงานวิจัยมาประเมิน โดยผู้วิจัย 2 คน 
จับคู่กันและร่วมกันประเมินงานวิจัยแต่ละเล่มพร้อมกัน เพื่อตรวจสอบความสอบคล้องของการ
ประเมินคุณภาพงานวิจัย หากผลที่ได้มีความแตกต่างกันจะปรึกษากันเพ่ือหาข้อสรุปของผลการ
ประเมินให้ผลที่ได้มีคุณภาพที่ถูกต้องตรงกับประเด็น การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การวิเคราะห์แจกแจง
ความถี่และหาค่าร้อยละในแต่ละประเด็นรวมทั้งหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เมื่อพิจารณาผลวิเคราะห์ในแต่ละประเด็นพบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่มีคุณภาพงานวิจัยที่อยู่ใน
ระดับดีมาก 11 ประเด็น ดังต่อไปนี้ ชื่อเรื่องมีความชัดเจนน่าสนใจ (เฉลี่ย 3.75) ปัญหาวิจัย  
วัตถุประสงค์มีความสอดคล้องกับชื่อเรื่อง ถูกต้องตามหลักการวิจัย (เฉลี่ย 3.80) สมมติฐานถูกต้อง 
ชัดเจน ตามหลักการวิจัย (เฉลี่ย 3.85) กรอบแนวคิดในการวิจัยมีความถูกต้องเหมาะสมชัดแจนตาม
หลักการวิจัย (เฉลี่ย 3.63) ก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างได้อย่างเหมาะสมกับการวิจัย (เฉลี่ย 
3.58) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีความเหมาะสม และมีคุณภาพ (เฉลี่ย 3.75) ลักษณะการน าเสนอการ
แปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล (เฉลี่ย 3.98) การแปลความหมายและสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีความ
ถูกต้องชัดเจน (เฉลี่ย 3.95) ผลสรุปที่ได้มีความครอบคลุมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และปัญหาวิจัย 
(เฉลี่ย 3.75) ข้อเสนอแนะมีความชัดเจน และเป็นประโยชน์ (เฉลี่ย 3.68) และรูปแบบรายงานถูกต้อง
ตามหลักวิชา (เฉลี่ย 3.65) 
 ส่วนงานวิจัยที่จัดอยู่ในระดับดี มี 6 ประเด็น ดังนี้ กระบวนการในการเก็บรวบรวมข้อมูลมี
ความชัดเจนและเหมาะสม (เฉลี่ย 3.25) ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา ชัดเจน สอดคล้อง
กับเรื่องที่ท าวิจัย (เฉลี่ย 3.08) เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสอดคล้องกับปัญหาหรือวัตถุประสงค์
ของการวิจัย (เฉลี่ย 2.68) ขั้นตอนการวิจัยมีความชัดเจน (เฉลี่ย 2.65) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
มีความถูกต้องเหมาะสมกับลักษณะของข้อมูล (เฉลี่ย 3.15) และการอภิปรายผลสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยและครอบคลุมประเด็นปัญหาวิจัย (เฉลี่ย 2.68)  
 การประเมินคุณภาพงานวิจัยที่จัดอยู่ในระดับปานกลาง มี 6 ประเด็น ดังนี้ ข้อตกลงเบื้องต้น
ของงานวิจัยเหมาะสมและมีเหตุผลรองรับ (เฉลี่ย 1.65) การเขียนข้อจ ากัดของงานวิจัยถูกต้องชัดเจน
ตามหลักการวิจัย (เฉลี่ย 1.83) เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีความทันสมัยและเชื่อมโยงกับ
งานวิจัยในอดีต (เฉลี่ย 2.15) การออกแบบการวิจัยสอดคล้องกับปัญหาการวิจัย (เฉลี่ย 1.78)       
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การสุ่มกลุ่มตัวอย่างและเกณฑ์ในการคัดเลือกมีความถูกต้องเหมาะสม (เฉลี่ย 2.25) และเป็นงานวิจัย
ที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ในทางปฏิบัติ (เฉลี่ย 1.98)  
 นอกจากนี้ ผลการประเมินคุณภาพงานวิจัยที่จัดอยู่ในระดับค่อนข้างต่ า มี 5 ประเด็น ดังนี้ 
เหตุผลและความจ าเป็นในการท าวิจัยมีความสมเหตุสมผล (เฉลี่ย 1.05) ก าหนดขอบเขตของการวิจัย
ได้อย่างเหมาะสม และมีเหตุผลรองรับ (เฉลี่ย 1.03) การนิยามศัพท์เฉพาะมีความชัดเจน (เฉลี่ย 1.43)  
และเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งภาษาไทยและต่างประเทศมีสัดส่วนเหมาะสม (เฉลี่ย 1.03) 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีปริมาณมากพอ (เฉลี่ย 0.60) 
 ส าหรับผลการประเมินคุณภาพงานวิจัยที่จัดอยู่ในระดับต่ า มี 1 ประเด็น ดังนี้ และประเด็น
งานวิจัยที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ในทางวิชาการ (เฉลี่ย 0.48) 
 ผลการประเมินงานวิจัย สารนิพนธ์ที่ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด ที่น ามาสังเคราะห์
ในการวิจัยรวม 40 เล่ม พบว่า ผลการประเมินคุณภาพงานวิจัยในภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง 
(เฉลี่ย 2.90) งานวิจัยส่วนใหญ่มีคุณภาพระดับดี จ านวน 32 เรื่อง (ร้อยละ 80.0) และมีคุณภาพระดับ
ปานกลาง 8 เรื่อง (ร้อยละ 20) คะแนนเฉลี่ยคุณภาพโดยรวมเท่ากับ 2.63 ดังตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5: สรุปผลการประเมินคุณภาพงานวิจัยงาน กรณีศึกษา สารนิพนธ์ที่ศึกษาประเด็นที่ 

      เกี่ยวข้องกับ “การสื่อสารการตลาด”: ภาพรวม 
 

ข้อ ลักษณะงานวิจัยที่ประเมิน 
ผลการประเมิน 

0 1 2 3 4 Mean SD 

1 ช่ือเรื่องมีความชัดเจน น่าสนใจ 0 
0% 

0 
0% 

1 
2.5% 

8 
20.0% 

31 
77.5% 

3.75 0.49 

2 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ชัดเจน สอดคล้องกับเรื่องท่ีท าวิจยั 

0 
0% 

1 
2.5% 

12 
30.0% 

10 
25.0% 

17 
42.5% 

3.08 0.92 

3 ปัญหาวิจัย / วัตถุประสงค์มีความ
สอดคล้องกับช่ือเรื่อง ถูกต้องตาม
หลักการวิจยั 

0 
0% 

0 
0% 
 

1 
2.5% 

6 
15.0% 

33 
82.5% 

3.80 0.46 

4 เหตุผลและความจ าเป็นในการท าวิจัยมี
ความสมเหตสุมผล 

0 
0% 

38 
95.0% 

2 
5.0% 

0 
0% 

0 
0% 

1.05 0.22 

5 สมมติฐานถูกต้อง ชัดเจน ตามหลกัการ
วิจัย 

0 
0% 

0 
0% 

2 
5.0% 

2 
5.0% 

36 
90.0% 

3.85 0.48 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): สรุปผลการประเมินคุณภาพงานวิจัยงาน กรณีศึกษา สารนิพนธ์ที่ศึกษาประเด็นที่ 
  เกี่ยวข้องกับ “การสื่อสารการตลาด”: ภาพรวม  
 

ข้อ ลักษณะงานวิจัยที่ประเมิน 
ผลการประเมิน 

0 1 2 3 4 Mean SD 

6 ก าหนดขอบเขตของการวิจัยได้อยา่ง
เหมาะสม และมเีหตผุลรองรับ 

0 
0% 

39 
97.5% 

1 
2.5% 

0 
0% 

0 
0% 

1.03 0.16 

7 ข้อตกลงเบื้องต้นของงานวิจัยเหมาะสม
และมเีหตผุลรองรับ 

0 
0% 

30 
75.0% 

1 
2.5% 

2 
5.0% 

7 
17.5% 

1.65 1.19 

8 การเขียนข้อจ ากัดของงานวิจัยถูกต้อง
ชัดเจนตามหลักการวิจัย 

1 
2.5% 

25 
62.5% 

1 
2.5% 

6 
15.0% 

7 
17.5% 

1.83 1.26 

9 การนิยามศัพท์เฉพาะมีความชัดเจน 2 
5.0% 

19 
47.5% 

19 
47.5% 

0 
0% 

0 
0% 

1.43 0.59 

10 กรอบแนวคิดในการวิจัยมีความถกูต้อง
เหมาะสมชัดแจนตามหลักการวจิยั  

0 
0% 

0 
0% 

0 
0% 

15 
37.5% 

25 
62.5% 

3.63 0.49 

11 เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วข้องมี
ปริมาณมากพอ 

16 
44.0% 

24 
60.0% 

0 
0% 

0 
0% 

0 
0% 

0.60 0.49 

12 เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง
สอดคล้องกับปญัหาหรือวตัถุประสงค์
ของการวิจัย 

2 
5.0% 

 

5 
12.5% 

10 
25.0% 

10 
25.0% 

13 
32.5% 

2.68 1.21 

13 เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วข้องมีความ
ทันสมัยและเช่ือมโยงกับงานวิจัยในอดีต 

4 
10.0% 

12 
30.0% 

6 
15.0% 

10 
25.0% 

18 
20.0% 

2.15 1.33 

14 เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วข้องทั้ง
ภาษาไทยและตา่งประเทศมีสดัส่วน
เหมาะสม 

0 
0% 

39 
97.5% 

1 
2.5% 

0 
0% 

0 
0% 

1.03 0.16 

15 การออกแบบการวิจัยสอดคล้องกับ
ปัญหาการวิจยั 

0 
0% 

11 
27.5% 

27 
67.5% 

2 
5.0% 

0 
0% 

1.78 0.53 

16 ขั้นตอนการวิจัยมีความชัดเจน 0 
0% 

1 
2.5% 

12 
30.0% 

27 
67.5% 

0 
0% 

2.65 0.53 

17 ก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างได้
อย่างเหมาะสมกับการวิจัย 

0 
0% 

0 
0% 

2 
5.0% 

13 
32.5% 

25 
62.5% 

3.58 0.59 

18 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างและเกณฑ์ในการ
คัดเลือกมีความถูกต้องเหมาะสม 

1 
2.5% 

6 
15.0% 

23 
57.5% 

2 
5.0% 

8 
20.0% 

2.25 1.03 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): สรุปผลการประเมินคุณภาพงานวิจัยงาน กรณีศึกษา สารนิพนธ์ที่ศึกษาประเด็นที่ 
  เกี่ยวข้องกับ “การสื่อสารการตลาด”: ภาพรวม  

 

ข้อ ลักษณะงานวิจัยที่ประเมิน 
ผลการประเมิน 

0 1 2 3 4 Mean SD 

19 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยมีความ
เหมาะสม และมีคณุภาพ 

0 
0% 

0 
0% 

1 
2.5% 

8 
20.0% 

31 
77.5% 

3.75 0.49 

20 กระบวนการในการเก็บรวบรวมขอ้มูลมี
ความชัดเจนและเหมาะสม 

2 
5.0% 

1 
2.5% 

8 
20.0% 

3 
7.5% 

26 
65.0% 

3.25 1.17 

21 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีความ
ถูกต้องเหมาะสมกับลักษณะของขอ้มูล 

0 
0% 

0 
0% 

7 
17.5% 

20 
50.0% 

13 
32.5% 

3.15 0.70 

22 ลักษณะการน าเสนอการแปลผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล 

0 
0% 

0 
0% 

0 
0% 

1 
2.5% 

39 
97.5% 

3.98 0.15 

23 การแปลความหมายและสรปุผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลมคีวามถูกต้องชัดเจน 

0 
0% 

0 
0% 

0 
0% 

2 
5.0% 

38 
95.0% 

3.95 0.22 

24 ผลสรุปที่ได้มีความครอบคลุมสอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์และปญัหาวิจยั 

0 
0% 

0 
0% 

1 
2.5% 

8 
20.0% 

31 
77.5% 

3.75 0.49 

25 การอภิปรายผลสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยและครอบคลุมประเดน็
ปัญหาวิจัย 

6 
15.0% 

1 
2.5% 

9 
22.5% 

8 
20.0% 

16 
40.0% 

2.68 1.42 

26 ข้อเสนอแนะมีความชัดเจน และเป็น
ประโยชน ์

0 
0% 

0 
0% 

4 
10.0% 

5 
12.5% 

31 
77.5% 

3.68 0.65 

27 เป็นงานวิจัยท่ีน าไปใช้ประโยชน์ได้
ในทางปฏิบัติ 

1 
2.5% 

38 
95.0% 

1 
2.5% 

0 
0% 

0 
0% 

1.98 0.36 

28 เป็นงานวิจัยท่ีน าไปใช้ประโยชน์ได้
ในทางวิชาการ 

22 
55.0% 

17 
42.5% 

1 
2.5% 

0 
0% 

0 
0% 

0.48 0.55 

29 รูปแบบรายงานถูกต้องตามหลักวิชา 0 
0% 

0 
0% 

0 
0% 

14 
35.0% 

26 
65.0% 

3.65 0.48 

30 คุณภาพรายงานวิจัยในภาพรวม 0 
0% 

0 
0% 

5 
12.5% 

34 
85.0% 

1 
2.5% 

2.90 0.38 

 รวม 2.63 0.64 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ใช้อธิบายคุณภาพงานวิจัย 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้คัดเลือกตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่น่าจะ
เป็นตัวแปรท านายคุณภาพงานวิจัยที่ดี ทั้งสิ้น 17 ตัวแปร คือ ตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ 
พ.ศ.2552 (DYEAR52) ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 (DYEAR55) ตัวแปรดัมมี่
ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับอาจารย์ (DADVISOR1) ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของ
อาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ (DADVISOR2) ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) 
ตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง (NUMRE) จ านวนตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) 
จ านวนตัวแปรจ านวนตัวแปรตาม (NUMDV) ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF)      
ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) ตัวแปรขนาดกลุ่มตัวอย่าง (SUMSIZE)       
ตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (DSAMP2C3) ตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขั้นตอน (DSAMP4C7) ตัวแปรดัมมี่ท่ีไม่ระบุการเลือกกลุ่มตัวอย่าง (DSAMP7C8) ตัวแปรดัมมี่
วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหาโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ (DMETVALID1) ตัวแปรดัมมี่
การวิเคราะห์ข้อมูลแบบ T-Test (DTTEST) และตัวแปรดัมม่ีการวิเคราะห์ข้อมูลแบบ One-Way 
Anova (DONEWAY)  

จากนั้นน าตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยทั้ง 17 ตัวแปรมาวิเคราะห์สหสัมพันธ์ ผลการวิเคราะห์
ข้อมูล พบว่า ตัวแปรที่น่าจะเป็นตัวท านายคุณภาพงานวิจัยได้ดีที่สุดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
มีจ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) มีค่าสหสัมพันธ์
ทางบวกค่อนข้างสูง เท่ากับ 0.622 รองลงมา คือ ตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
(NUMRE) เท่ากับ 0.592 และตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยที่อ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) มีค่า
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.417 ส่วนตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่มีความสัมพันธ์กับคุณภาพงานวิจัยอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 มีจ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรดัมมี่ท่ีไม่ระบุการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
(DSAMP7C8)  มีค่าสหสัมพันธ์ทางลบเท่ากับ -0.389 ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 
(DYEAR52) มีค่าสหสัมพันธ์ทางลบเท่ากับ -0.385 ตัวแปรขนาดกลุ่มตัวอย่าง (SUMSIZE) มีค่า
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.375 และตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (DSAMP2C3) มีค่า
สหสัมพันธ์ทางลบเท่ากับ  -0.328 และตัวแปรอื่นที่มีความสัมพันธ์กับคุณภาพงานวิจัยอีก 10 ตัวแปร 
ดังที่แสดงในตารางที่ 4.6 
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ตารางที่ 4.6: ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยกับคุณภาพงานวิจัย 
 

Total  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 

RESQUAL 1.0                  

1.DYEAR52 -0.385* 1.0                 

2.DYEAR55 0.249 -.266 1.0                

3.DADVISOR1 0.289 -.342 -.067 1.0               

4.DADVISOR2 -0.295 .134 .038 -.798 1.0              

5.NUMOBJ -0.230 .300 -.023 -.527 .561 1.0             

6.NUMRE 0.592** .046 .342 .180 -.323 -.263 1.0            

7.NUMIV 0.197 -.108 .031 .073 -.108 .103 .150 1.0           

8.NUMDV 0.169 .000 .000 .258 -.294 -.177 .145 -.282 1.0          

9.NUMREF 0.417** -.109 .233 .224 -.351 -.145 .347 -.007 -.007 1.0         

10.DFDISC2 0.622** -.342 .200 .067 -.038 -.252 .305 .156 .000 .143 1.0        

11.SUMSIZE 0.375* -.238 .249 .380 -.238 -.306 .460 .219 .013 .063 .134 1.0       

12.DSAMP2C3 -0.328* .348 -.092 -.277 -.074 .032 -.181 -.210 .000 .121 -.277 -.614 1.0      

13.DSAMP4C7 0.301 -.039 .038 .114 -.212 -.117 .188 .058 .000 .008 .114 .198 -.074 1.0     

14.DSAMP7C8 -0.389* -.131 -.164 .164 -.131 -.245 -.363 .070 .000 -.241 -.274 -.102 -.046 -.131 1.0    

15.DMETVALID1 0.112 -.102 -.092 -.031 -.102 -.011 -.135 -.164 .239 -.060 .092 -.071 .111 .039 -.005 1.0   

16.DTTEST -0.242 .342 -.200 -.067 .038 .298 -.205 -.010 .258 -.191 -.200 -.226 .277 -.114 -.164 .031 1.0  

17.DONEWAY -0.218 .352 -.303 -.061 -.062 .104 -.175 .055 .234 -.250 -.182 -.115 .218 -.062 -.010 .173 .666 1.0 

Mean 2.6317 .18 .25 .75 .18 2.75 4.63 6.65 1.00 29.03 .75 363.63 .03 .18 .08 .68 .25 .35 

SD .24610 .385 .439 .439 .385 1.276 2.350 2.81 .226 16.00 .439 85.515 .158 .385 .267 .474 .439 .483 122 
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ขั้นต่อมาผู้วิจัยตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ด้วยการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยทั้ง 17 ตัวแปรที่คัดเลือกกับตัวแปรคุณภาพงานวิจัย
ใช้วิธีการวิเคราะห์ 3 วิธีคือ 1) ตรวจค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่เป็นตัวแปรคุณลักษณะ
งานวิจัยไม่ควรเกิน 0.90 จากผลวิเคราะห์ พบว่า ไม่มีตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยใดที่มีค่า
ความสัมพันธ์เกิน 0.90 2) เป็นการตรวจสอบค่า VIF (Variance Inflation Factor) ต้องมีค่าไม่เกิน 
10 พบว่า ไม่มีตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยใดมีค่าเกิน 10 3) พิจารณาค่า Tolerance โดยต้องมีค่าไม่
ต่ ากว่า 0.10 จากผลวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยทุกตัวมีค่าTolerance สูงกว่า 0.10 
จึงสรุปได้ว่า ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ และ
สามารถน าตัวแปรเหล่านี้ไปใช้ในการวิเคราะห์ถดถอยในขั้นตอนต่อไปได้ 
 หลังจากตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุแล้ว ผู้วิจัยวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเพ่ืออธิบายความ
แปรปรวนในตัวแปรตาม คือ อธิบายคุณภาพงานวิจัยด้วยตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย โดยผู้วิจัยได้
แบ่งตัวแปรอิสระ 17 ตัวแปร ออกเป็นกลุ่มย่อย 3 ชุด และใช้วิธีการ ENTER ใส่ตัวแปรเข้าไปใน
สมการถดถอยทีละชุด ดังนี้  

ตัวแปรชุดที่ 1 กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์และผู้วิจัย จ านวน 4  ตัวแปร ได้แก่ ตัว
แปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 (DYEAR52) ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 
(DYEAR55) ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับอาจารย์ (DADVISOR1) และตัว
แปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ (DADVISOR2)  

ตัวแปรชุดที่ 2 กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย จ านวน 6 ตัวแปร ได้แก่ 
ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) ตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (NUMRE) จ านวน
ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) จ านวนตัวแปรจ านวนตัวแปรตาม (NUMDV) ตัวแปรจ านวน
เอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) และตัวแปรดัมม่ีการอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2)  

ตัวแปรชุดที่ 3 กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย จ านวน 7 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปร
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (SUMSIZE) ตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (DSAMP2C3) ตัวแปรดัม
มี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (DSAMP4C7) ตัวแปรดัมมี่ท่ีไม่ระบุการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
(DSAMP7C8) ตัวแปรดัมมี่วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหาโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ 
(DMETVALID1) ตัวแปรดัมมี่การวิเคราะห์ข้อมูลแบบ T-Test (DTTEST) และตัวแปรดัมม่ีการ
วิเคราะห์ข้อมูลแบบ One-Way ANOVA (DONEWAY)  
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ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ชุดของตัวแปรในโมเดลที่ 1 ตัวแปรคุณลักษณะ
ด้านการพิมพ์และผู้วิจัย ของงานวิจัยสามารถท านายค่าคุณภาพงานวิจัยได้ร้อยละ 23.8 มีสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.488 โดยตัวแปรในโมเดลที่ 1 ไม่มีตัวแปรที่มีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อเพ่ิม
ชุดของตัวแปรในโมเดลที่ 2 ตัวแปรด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย เข้าไปในสมการถดถอย ได้ตัวแปร
ทั้งหมด 10 ตัวแปรร่วมกันอธิบายค่าความแปรปรวนในตัวแปรคุณภาพงานวิจัยได้ร้อยละ 70.4 
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 46.6 อธิบายได้ว่าตัวแปรด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัยสามารถอธิบายคุณภาพงานวิจัย
ได้มากกว่าตัวแปรในกลุ่มคุณลักษณะด้านการพิมพ์และผู้วิจัย และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ
เท่ากับ 0.839 ตัวแปรในโมเดลที่ 2 มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรดัมม่ีปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 (DYEAR52) 
และตัวแปรที่สามารถท านายคุณภาพงานวิจัยได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีจ านวน 2 
ตัวแปร คือ ตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (NUMRE) ตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิง
กับงานวิจัย (DFDISC2) ในขณะที่ตัวแปรที่เหลือไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อเพ่ิมชุดของตัวแปรใน
โมเดลที่ 3 ตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัย เข้าไปในสมการถดถอย รวมแล้วมีตัวแปรทั้งหมด 17 ตัวแปร
ร่วมกันอธิบายคุณภาพงานวิจัยได้ร้อยละ 76.0 เพ่ิมข้ึนจากโมเดลที่ 2 คิดเป็นร้อยละ 5.6 ซึ่งมีค่า
เพ่ิมข้ึนน้อย อธิบายได้ว่า งานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์มีการใช้วิธีวิทยาการวิจัยที่ไม่หลากหลาย มีการใช้
สถิติในการทดสอบเหมือนกัน ท าให้ตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัยไม่สามารถอธิบายคุณภาพของ
งานวิจัยได้มาก ดังนั้น งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดควรเลือกใช้มากกว่าหนึ่งสถิติใน
การวิเคราะห์ผล และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณเท่ากับ 0.872 โดยตัวแปรในโมเดลที่ 
3 ทั้ง 17 มี 1 ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 คือ ตัวแปรดัมม่ีการอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) ซึ่งเป็นตัวแปรเดิมในโมเดลที่ 2 
ที่สามารถท านายคุณภาพงานวิจัยได้อย่างมีระดับนัยส าคัญ  

เมื่อน าผลวิเคราะห์ที่ได้มาเปรียบเทียบค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (β) หรือค่าอิทธิพล
ทางตรงของตัวแปรทั้ง 17 ตัวแปร กับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ พบว่าเมื่อพิจารณาตัวแปรที่มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยตั้งแต่ 0.3 ตามท่ี Hair และคณะ (1988) ได้เสนอแนะไว้ พบว่า ผลจากการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ มีรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยกับตัวแปร
คุณภาพงานวิจัยสามารถแบ่งได้ 3 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มที่ 1 ประเภทตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

สูง และมีค่าอิทธิพลทางตรง β สูงในแต่ละโมเดล กลุ่มท่ี 2 ประเภทตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ต่ า และมีค่าอิทธิพลทางตรง β ค่อนข้างสูงในแต่ละโมเดล และกลุ่มที่ 3 ประเภทตัวแปรที่

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ า และมีค่าอิทธิพลทางตรง β ต ่าในแตล่ะโมเดล  
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ส าหรับผลการวิเคราะห์กลุม่ท่ี 1 ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์กับตัวแปรตามสูง และ

ส่งผลต่อคุณภาพงานวิจัยสูง พบว่า ตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (NUMRE) มีค่าอิทธิพล
ทางตรงสูงที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.592 เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืน ๆ แล้วมีค่าอิทธิพล

ทางตรง (β) ในโมเดลที่ 1 และ 2 เท่ากับ 0.446 และ 0.342 แสดงว่าเมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนๆแล้ว  
ตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้องส่งผลทางตรงต่อคุณภาพงานวิจัยสูงสุด หรืองานวิจัยที่มี
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจ านวนมากจะท าให้คุณภาพงานวิจัยมีค่าสูง รองลงมาคือ ตัวแปรดัมมี่การ
อภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.622 มีค่าอิทธิพล

ทางตรง (β) ในโมเดลที่ 2 และ 3 เท่ากับ 0.407 และ 0.319 ตามล าดับ แสดงว่าเมื่อควบคุมตัวแปร
อ่ืนๆแล้ว ตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัยส่งผลทางตรงต่อคุณภาพงานวิจัยสูง และตัว
แปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF)  มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.417 มีค่า

อิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 2 และ 3 เท่ากับ 0.198 และ 0.223 ส าหรับตัวแปรที่ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์สูงทางลบ คือ  ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จพ.ศ.2552 (DYEAR52) มีค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ทางลบเท่ากับ -0.385 มีค่าอิทธิพลทางตรงที่มีค่าเป็นลบ (β) ในโมเดลที่ 1 2 และ 3 
เท่ากับ -0.312 -0.291 และ -0.244 ตามล าดับ  

 กลุ่มท่ี 2 คือ ประเภทตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ า และมีค่าอิทธิพลทางตรง β 
ค่อนข้างสูงในแต่ละโมเดล จากการวิเคราะห์ไม่พบว่ามีตัวแปรใดเข้าเกณฑ์ของกลุ่มที่ 2   
  ส าหรับกลุม่ท่ี 3 คือ ประเภทตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ า และมีค่าอิทธิพล

ทางตรง β ต ่าในแตล่ะโมเดล พบวา่ ตัวแปรดัมม่ีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (DSAMP2C3) ตัว
แปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (DSAMP4C7) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ  

-0.328 และทางบวกเท่ากับ 0.301 ตามล าดับ มีค่าอิทธิพลทางตรงที่มีค่าเป็นลบ (β) ในโมเดลที่ 3 
เท่ากับ -0.080 และท่ีมีค่าเป็นบวก 0.158 ตามล าดับ อีกท้ังตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) 

ที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ -0.230 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 2 และ 3 เท่ากับ 
0.168 และ 0.081 ตามล าดับ และตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) กับตัวแปรจ านวนตัวแปร

ตาม (NUMDV) ที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.197 และ 0.169 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ใน
โมเดลที่ 2 เท่ากับ 0.050 และ 0.126 และในโมเดลที่ 3 เท่ากับ 0.102 และ 0.139 ตามล าดับ ดังที่
แสดงไว้ในตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: แสดงการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของตัวแปรอิสระที่ใช้อธิบายคุณภาพงานวิจัย 
 

ตัวแปร r 
โมเดลที่ 1 โมเดลที่ 2 โมเดลที่ 3 

B SE β p B SE β P B SE β p 
  M1year52 -.385 -.199 .109 -.312 .077 -.186 .085 -.291 .036* -.156 .095 -.244 .113 

  M1year55 .249 .098 .088 .175 .270 -.056 .067 -.101 .405 -.045 .072 -.080 .542 

  M1dadvisor1 .289 -.020 .152 -.035 .897 .036 .105 .065 .733 .044 .143 .078 .763 

  M1dadvisor2 -.295 -.184 .162 -.288 .265 -.015 .130 -.024 .909 .020 .173 .031 .908 

  M2numobj -.230     .032 .027 .168 .235 .016 .033 .081 .646 

  M2numre .592     .047 .014 .446 .002** .036 .018 .342 .054 

  M2numiv .197     .004 .010 .050 .672 .009 .012 .102 .451 

  M2numdv .169     .137 .125 .126 .283 .151 .145 .139 .308 

  M2numref .417     .003 .002 .198 .106 .003 .002 .223 .105 

  M2fdisc2 .622     .229 .067 .407 .002** .179 .081 .319 .038 

  M3sumsize .375         .000 .001 .001 .996 

  M3sample7c8 -.389         -.145 .136 -.157 .299 

  M3dmetvalid1 .112         .052 .064 .100 .426 

  M3ttest -.242         -.034 .094 -.061 .721 

  M3oneway -.218         .013 .081 .026 .870 

  R  .488 .839 .872 

  R2  .238 .704 .760 

  Adjusted R2  .151 .602 .575 

  F  2.737 6.910 4.108 

  P  .044* .000** .001** 
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จากผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้สรุปได้ว่า ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ส่งผลอิทธิพลทางตรง
ต่อคุณภาพงานวิจัยสูงสุด คือ ตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง แสดงว่า งานวิจัยที่มี
การศึกษาทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเป็นจ านวนมาก มีแนวโน้มเป็นงานวิจัยที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 1-2 เล่ม รองลงมา พบว่า ตัวแปรดัมมี่การ
อภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย และตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด เป็นตัวแปรที่มีค่าอิทธิพล
ทางตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่างานวิจัยที่มีการอภิปรายงานโดยใช้การอ้างอิงงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องประกอบ และงานวิจัยที่มีการศึกษาทบทวนแนวคิดทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่หลากหลาย
ท าให้มีเอกสารอ้างอิงจ านวนมาก มีแนวโน้มเป็นงานวิจัยที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่า
งานวิจัยที่อภิปรายงานวิจัยโดยใช้รูปแบบของผู้วิจัยเอง และงานที่มีจ านวนเอกสารอ้างอิงน้อย  

นอกจากนั้นพบว่า ตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน จ านวนตัวแปรตาม 
จ านวนตัวแปรอิสระ มีค่าอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพงานวิจัยค่อนข้างสงู แสดงว่า งานวิจัยที่เลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน และงานวิจัยที่ศึกษาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามจ านวนมาก มี
แนวโน้มเป็นงานวิจัยที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีอ่ืน 
และศึกษาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามน้อย ส่วนตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างาน
วิจัยส าเร็จพ.ศ.2552 และตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย เป็นตัวแปรที่มีค่าอิทธิพล
ทางตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในทิศทางลบ แสดงว่า งานวิจัยที่มีวัตถุประสงค์วิจัยจ านวนมาก และ
งานวิจัยที่เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย มีแนวโน้มเป็นงานวิจัยที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ ากว่า
งานวิจัยที่มีจ านวนข้อวัตถุประสงค์การวิจัยน้อย และงานวิจัยที่เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีอ่ืน ๆ ดัง
ตารางที่ 4.8  

 

ตารางที่ 4.8: แสดงตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ใช้อธิบายความสัมพันธ์ต่อตัวแปรคุณภาพงานวิจัย 
 

ตัวแปร ค่า r 
ค่าอิทธิพลทางตรง (β)  ค าอธิบายลักษณะ

ความสัมพันธ์ 1 2 3 
ตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง .592** - .446 .342 สูง 

ตัวแปรดมัมี่การอภิปรายโดยอ้างองิกับงานวิจัย .622** - .407 .319 สูง 
ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด .417** - .198 .223 สูง 
ตัวแปรดมัมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน .301 - - .158 ค่อนข้างสูง 

ตัวแปรจ านวนตัวแปรตาม .169 - .126 .139 ค่อนข้างสูง 
ตัวแปรจ านวนอิสระ .197 - .050 .102 ค่อนข้างสูง 

ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ -.230 - .168 .081 ค่อนข้างต่ า 
ตัวแปรดมัมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย -.328* - - -.080 ต่ า 
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4.6 ผลการสังเคราะห์สรุปผลการวิจัยที่วัดในรูปสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (การวิเคราะห์งานวิจัยด้วย
การวิเคราะห์อภิมาน) 

การวิเคราะห์งานวิจัยในส่วนนี้ เป็นการวิเคราะห์ผลจากข้อมูลการบันทึกคุณลักษณะงานวิจัย
ระดับสมมติฐาน จากงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์จ านวน 40 เล่ม ให้ผลการวิจัยในรูปดัชนีมาตรฐาน
ระดับการทดสอบสมมติฐานแยกเป็นค่าขนาดอิทธิพล จ านวน 703 ค่า และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
321 ค่า รวมทั้งหมด 1,024 ค่า ผู้วิจัยท าการปรับค่าขนาดอิทธิพลเป็นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เนื่อง
ด้วยการแปลความหมายเป็นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นที่รู้จักกว้างขวางมากกว่าค่าขนาดอิทธิพล 
โดยผู้วิจัยได้ใช้สูตรปรับค่าตามที่น าเสนอไว้ในบทที่ 2 จากนั้นน าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ได้มา
ปรับแก้ความคลาดเคลื่อนในการวัด (Measurement Error) โดยใช้สูตรของฮันเตอร์ และคณะ 
(Hunter et al., 1982) ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วจ านวนทั้งสิ้น 1,024 ค่า  

การน าเสนอผลการวิเคราะห์สรุปผลต่อไปนี้ แสดงให้เห็นค่าสถิติบรรยายของสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้ แผนภูมิต้นและใบ (Stem and Leaf) และแผนภูมิกล่อง      
(Box Plot) ผลการวิเคราะห์แสดงว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้ค่าความ
คลาดเคลื่อนในการวัดทั้งหมด 1,024 ค่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.143 และ 0.166 ตามล าดับ จะเห็นว่า
ค่าเฉลี่ยของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วจะมีค่าสูงกว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไม่ปรับแก้ 
เพียงเล็กน้อย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าเฉลี่ยมีค่าเท่ากับ 0.197 และ 0.230 ตามล าดับ แสดง
ว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากงานวิจัยทั้ง 40 เล่ม มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แตกต่างกันค่อนข้างมาก 
ลักษณะการแจกแจงของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้ พบว่ามีค่าต่ าสุดเท่ากับ  
-0.421 และ -0.514 ค่าสูงสุดเท่ากับ 0.96 และ 1.135 ซึ่งพบว่ามีค่าเป็นลบ แสดงว่ามีข้อมูลบางชุดที่
มีความสัมพันธ์แบบผกผัน ซึ่งเมื่อตรวจสอบจากแผนภูมิต้นและใบ พบว่า 49 ค่าทั้งก่อนและหลังการ
ปรับแก้ มีค่าความเบ้เท่ากับ 1.524 และ 1.51 มีค่าความโด่งเท่ากับ 2.597 และ 2.985 ตามล าดับ 
และเม่ือทดสอบลักษณะการแจกแจงเป็นโค้งปกติด้วย Kolmogorov-Smirnov test และ Shapiro-
Wilktest พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นโค้งปกติอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 แสดงผลค่าการ
วิเคราะห์ไว้ในตารางที่ 4.9 และภาพท่ี 4.1/ 4.2 และ 4.3 
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ตารางที่ 4.9: สถิติบรรยายและผลการทดสอบลักษณะการแจกแจงของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ก่อน 
      และหลังปรับแก้ความคลาดเคลื่อนในการวัด 
 

 
สถิติบรรยาย 

 

ขนาดความสัมพันธ์ r ปรับแก้แล้ว 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

Mean 0.143 0.006 0.166 0.007 

95% CI for Mean 
Lower Bound 0.131 

 
0.152 

 
Upper Bound 0.155 

 
0.180 

 
5% Trimmed Mean 0.127 

 
0.148 

 
Median 0.069 

 
0.081 

 
Variance 0.039 

 
0.053 

 
Std. Deviation 0.197 

 
0.230 

 
Minimum -0.421 

 
-0.514 

 
Maximum 0.96 

 
1.135 

 
Range 1.381 

 
1.649 

 
Interquartile Range 0.176 

 
0.208 

 
Skewness 1.524 0.076 1.51 0.076 

Kurtosis 2.597 0.153 2.985 0.153 
ผลการทดสอบลักษณะการแจกแจง 

Kolmogorov-Smirnov 0.187 0.000 0.187 0.000 

Shapiro-Wilk 0.826 0.000 0.835 0.000 
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ภาพที่ 4.1: แผนภูมิต้นใบ (Stem and Leaf) ของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้ 
 
Frequency    Stem &  Leaf   (r Stem-and-Leaf Plot) 
8.00 Extremes (=<-.25) 
4.00      -2 .& 

12.00     -1 .578& 

6.00       -1 .& 

7.00       -0 .5& 

12.00     -0 .134& 

365.00     0 .000000000000000000000111111111111111112222222222222223333333333333333334444444444444 

187.00     0 .55555555555556666666666667777777788888889999999 

95.00      1 .00000000111222233333444 

73.00      1 .55555666777889999 

50.00      2 .000111222334 

36.00      2 .55667789 

35.0        3 .011223344 

15.00      3 .789& 

20.00      4 .01234 

5.00        4 .6& 

94.00 Extremes (>=.46) 

 stem width:    .100 
 Each leaf:       4 case(s) 

Frequency    Stem &  Leaf   (r_adj Stem-and-Leaf Plot) 
     8.00 Extremes (=<-.29) 
     4.00       -2 .& 

     9.00       -2 .04& 

     7.00       -1 .&& 

     2.00       -1 .& 

    11.00       -0 .56& 

     8.00       -0 .3& 

   328.00       0 .000000000000000000000000111111111111111222222222222222333333333333344444444444444 

   182.00       0 .55555555555666666666777777777788888888899999 

    99.00        1 .0000011111111222233334444 

    67.00        1 .5566667777888999 

    59.00        2 .001112223333444 

    35.00        2 .555667889 

    33.00        3 .00123334 

    29.00        3 .5677899 

    19.00        4 .0124& 

    26.00        4 .567789 

    12.00        5 .134& 

    86.00 Extremes (>=.55) 

 Stem width:    .100       Each leaf:       4 case(s) 
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ภาพที่ 4.2: แผนภูมิ Normal Q-Q Plot ของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้ 
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ภาพที่ 4.3: แผนภูมิกล่อง (Box Plot) ของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้ 
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โดยสรุปผลการวิเคราะห์เพื่อสังเคราะห์สรุปผลการวิจัยในรูปสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ แสดงให้
เห็นว่างานวิจัยทั้ง 40 เรื่อง ที่น ามาสังเคราะห์แสดงถึงค่าเฉลี่ยอิทธิพลของตัวแปรอิสระและตัวแปร
ตามในรูปของค่าความสัมพันธ์ที่มีขนาดก่อนปรับแก้เท่ากับ 0.143 และหลังปรับแก้เท่ากับ 0.166 ซึ่ง
เป็นความสัมพันธ์ในทิศทางบวกขนาดต่ า ซึ่งจ านวนสหสัมพันธ์ที่มีค่าระหว่าง -0.3 ถึง 0.3 หมายถึง
ปานกลางมีจ านวนทั้งหมด 13 ค่า (23.22%) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีขนาดความสัมพันธ์ปาน
กลางค่อนข้างสูง โดยมีค่าระหว่าง -0.3 ถึง -0.5 และ 0.3 ถึง 0.5 มีจ านวนทั้งหมด 13 ค่า (23.21%) 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์สูง โดยมีค่าอยู่ระหว่าง -0.51 ถึง -0.80 และ 0.50 ถึง 
0.80 มีจ านวนทั้งหมด 12 ค่า (21.43%) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีขนาดความสัมพันธ์สูงมาก โดย
มีค่ามากกว่า 0.8 และน้อยกว่า -0.8 มีจ านวนทั้งหมด 18 ค่า (32.14%) สรุปคือค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์จากงานวิจัยทั้งหมดที่น ามาสังเคราะห์มีจ านวนค่าสัมประสิทธิ์ที่มีขนาดความสัมพันธ์ปาน
กลางค่อนข้างสูงถึงสูงมากจ านวน 43 ค่า (76.78%) รายละเอียดปรากฏในตารางที่ 4.10 

 

ตารางที่ 4.10: ค่าสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ความคลาดเคลื่อนในการวัด จ าแนกตามช่วงต่าง ๆ 
 

ช่วง 
ค่า r 

ช่วง 
ค่า r 

ช่วง 
ค่า r 

จ านวน % จ านวน % จ านวน % 
>0.8 18 32.14 <-0.8 - - |r| > 0.8r 18 32.14 

0.51 ถึง 0.80 12 21.43 -0.51 ถึง -0.80 - - 0.51<|r|<=0.80 12 21.43 
0.31 ถึง 0.50 13 23.21 -0.31 ถึง -0.50 - - 0.31<|r|<=0.50 13 23.21 

0.00 ถึง 0.30 12 21.43 0.00 ถึง -0.30 1 1.79 0.00<|r|<=0.30 13 23.22 
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4.7 ผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างระหว่างงานวิจัย โดยการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จ าแนกตามตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย  
 ส าหรับผลการวิเคราะห์ส่วนนี้ เป็นการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ จ าแนกตามตัวแปรก ากับคุณลักษณะงานวิจัยที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธีวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่า มีตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ส่งผลท าให้ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ของงานวิจัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
จ านวน 12 ตัว ได้แก่ ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ ต าแหน่งของอาจารย์ที่ปรึกษา ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ 
ความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระ วิธีการสุ่มตัวอย่าง ประเด็นตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา  
วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา จ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล ประเภทสถิติการวิเคราะห์ข้อมูล ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ ระยะเวลาการเก็บข้อมูล 
 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มจ าแนกตามตัวแปรคุณลักษณะ
งานวิจัย ได้ดังนี้ คุณลักษณะงานวิจัยด้านการพิมพ์ คือ 1) ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พบว่าค่าเฉลี่ย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 ( ̅ = 0.189, SD = 0.220) 

รองลงมาคือ ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2554 ( ̅ = 0.186, SD = 0.248) และปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ 
พ.ศ.2552 มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ าที่สุด ( ̅ = 0.094, SD = 0.189) 2) ต าแหน่งของ
อาจารย์ที่ปรึกษา พบว่า ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ต าแหน่งของอาจารย์ที่
ปรึกษาระดับอาจารย์ ( ̅ = 0.182, SD = 0.220) รองลงมาคือ ต าแหน่งรองศาสตราจารย์            
( ̅ = 0.172, SD = 0.151) และต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ าที่สุด 
( ̅ = 0.096, SD = 0.223)   

คุณลักษณะงานวิจัยด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย คือ 3) ตัวแปรตาม พบว่าค่าเฉลี่ย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ตัวแปรเกี่ยวกับตรา ( ̅ = 0.541, SD = 0.288) รองลงมาคือ 
ตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ( ̅ = 0.136, SD = 0.166) และตัวแปรเกี่ยวกับสื่อสารการตลาด     
ที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ าสุด ( ̅ = 0.134, SD = 0.209) 4) ตัวแปรอิสระ พบว่าค่าเฉลี่ย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ตัวแปรเกี่ยวกับตรา ( ̅ = 0.387, SD = 0.291) รองลงมาคือ 
ตัวแปรเกี่ยวกับสื่อสารการตลาด ( ̅ = 0.187, SD = 0.245) และตัวแปรการตลาดเชิงบูรณาการ   
เป็นตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ าสุด ( ̅ = 0.174, SD = 0.155)  

คุณลักษณะงานวิจัยด้านวิธีการวิจัย คือ 5) ความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระ พบว่า
ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ความตรงตามเนื้อหา ( ̅ = 0.201, SD = 0.235) และ
งานวิจัยที่ไม่ระบุความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปริสระ ( ̅ = 0.149, SD = 0.226) 7) ประเภทการ
เปรียบเทียบ พบว่า ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ เปรียบเทียบตัวแปรตามระหว่าง
กลุ่มตัวแปรอิสระ ( ̅ = 0.169, SD = 0.262) และประเภทความสัมพันธ์ ( ̅ = 0.165, SD = 0.214) 
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6) วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ งานวิจัยที่ไม่ระบุ
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ( ̅ = 0.197, SD = 0.230) รองลงมาคือ การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน ( ̅ = 0.190, SD = 0.185) และตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ าสุด คือ การ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่มด้วยดุลยพินิจ ( ̅ = -0.172, SD = 0.083) 7) ประเด็นตรวจสอบความตรง
ตามเนื้อหา พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ประเด็นตรวจสอบเนื้อหาและ
โครงสร้างของแบบสอบถาม ( ̅ = 0.184, SD = 0.245) รองลงมาคือ ตรวจสอบเนื้อหาความ
เหมาะสมของภาษาและโครงสร้างของแบบสอบถาม ( ̅ = 0.166, SD = 0.207) และตัวแปรที่มี
ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ าสุด คือ งานวิจัยที่ไม่ระบุประเด็นการตรวจสอบ ( ̅ = -0.051,     
SD = 0.146) 8) วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ 
อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ ( ̅ = 0.192, SD = 0.239) รองลงมาคือ อาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้ตรวจสอบ  ( ̅ = 0.106, SD = 0.160) และตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ต่ าสุด คือ ตัวแปรที่ไม่ระบุวิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา ( ̅ = -0.051, SD = 0.146)   
9) จ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ งานวิจัยที่ใช้วิธี
วิเคราะห์ 4 วิธี ( ̅ = 0.236, SD = 0.278) รองลงมาคือ งานวิจัยที่ใช้วิธีวิเคราะห์ 2 วิธี           
( ̅ = 0.166, SD = 0.207) และงานวิจัยที่ใช้วิธีวิเคราะห์ 3 วธิี เป็นตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ต่ าสุด ( ̅ = 0.087, SD = 0.208) 10) ประเภทสถิติการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าค่าเฉลี่ย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ Pearson ( ̅ = 0.213, SD = 0.260) รองลงมาคือ t-test 
independent ( ̅ = 0.210, SD = 0.257) และตัวแปรประเภทสถิติที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ต่ าสุด คือ Regression ( ̅ = 0.099, SD = 0.251) 11) ระดับนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า
ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ระดับนัยส าคัญทางสถิติแตกต่างที่ระดับ .01  
( ̅ = 0.195, SD = 0.258) รองลงมาคือ ระดับนัยส าคัญทางสถิติแตกต่างที่ระดับ .05 ( ̅ = 0.141, 
SD = 0.195) และระดับนัยส าคัญทางสถิติไม่แตกต่างกัน เป็นตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ต่ าสุด ( ̅ = 0.136, SD = 0.194) 12) ระยะเวลาการเก็บข้อมูล พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ระยะเวลาการเก็บข้อมูล 1-4 เดือน ( ̅ = 0.229, SD = 0.293) และ
งานวิจัยที่ไม่ระบุระยะเวลาการเก็บข้อมูล ( ̅ = 0.150, SD = 0.207) 
 หลังจากการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้
จ าแนกตามตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย พบว่า คุณลักษณะงานวิจัยหลายด้านส่งผลต่อความ
แปรปรวนของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ นอกจากนั้นด้านการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นใน
เรื่องของความเป็นเอกพันธ์ของความแปรปรวน พบว่า คุณลักษณะงานวิจัยส่วนใหญ่มีความ
แปรปรวนไม่เท่ากัน  
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ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รายคู่ตัวแปร โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ คุณลักษณะงานวิจัยด้านการพิมพ์ คือ 1) ตัวแปรปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พบว่า       
ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 และปี พ.ศ.2554 มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่า งานวิจัยที่
ท าส าเร็จในปี พ.ศ. 2552 2) ตัวแปรต าแหน่งทางวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษา พบว่า อาจารย์ที่
ปรึกษาท่ีมีต าแหน่งรองศาสตราจารย์ และต าแหน่งอาจารย์ มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่า
อาจารย์ที่ปรึกษาที่มีต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์  

คุณลักษณะงานวิจัยด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย คือ 3) ตัวแปรตาม พบว่า ตัวแปรตาม
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่า ตัวแปรตามเก่ียวกับจิตวิทยา ใน
ส่วนตัวแปรตามเก่ียวกับตรา มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่า ตัวแปรตามจิตวิทยา ตัวแปร
ตามส่วนประสมการตลาด ตัวแปรตามสื่อสารการตลาด และตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ            

4) ตัวแปรอิสระ พบว่า ตัวแปรอิสระท่ีเกี่ยวกับตรา มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่า ตัวแปร
อิสระที่เกี่ยวกับประชากร ตัวแปรอิสระจิตวิทยา ตัวแปรอิสระสื่อสารการตลาด ตัวแปรอิสระการ
ตัดสินใจซื้อ และตัวแปรอิสระการตลาดเชิงบูรณาการ ส่วนตัวแปรอิสระการสื่อสารการตลาด          
มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่า ตัวอิสระเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ และตัวแปรอิสระที่เก่ียวกับ
ประชากร มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่า ตัวแปรอิสระท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  

คุณลักษณะงานวิจัยด้านวิธีการวิจัย คือ 5) ตัวแปรด้านความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปร
อิสระ พบว่า ประเด็นด้านความตรงตามเนื้อหา มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่า งานวิจัยที่ไม่
ระบคุวามตรงของเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระ 6) ตัวแปรการเลือกกลุ่มตัวอย่าง พบว่า การเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูง งานวิจัยที่เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วย
วิธีการสุ่มด้วยดุลยพินิจ และงานวิจัยที่ไม่ระบุวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มด้วยดุลยพินิจเช่นเดียวกัน 7) ตัวแปร
ประเด็นตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา พบว่า งานวิจัยที่ใช้การตรวจสอบด้านเนื้อหาและโครงสร้าง
ของแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื้อหาความเหมาะสมของภาษาและโครงสร้างของแบบสอบถาม   
มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่ไม่ระบุประเด็นการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา 
8) ตัวแปรด้านวิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา พบว่า งานวิจัยที่มีอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ   
มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่มีอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้ตรวจสอบ 
และงานวิจัยที่ไม่ระบุวิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา ส่วนงานวิจัยที่มีอาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้ตรวจสอบ มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่ไม่ระบุวิธีทดสอบความ
ตรงตามเนื้อหา  
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และ 9) ตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า งานวิจัยที่ใช้วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 2 วิธี มี
ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่ใช้ 3 วิธี และงานวิจัยที่ใช้วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 4 วิธ ี   
มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่ใช้วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 2 และ 3 วิธี 10) ตัวแปร
ประเภทสถิติการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า งานวิจัยที่ใช้สถิติ Pearson ในการวิเคราะห์มีค่าเฉลี่ย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่ใช้สถิติ Chi-square และสถิติ Regression ในการวิเคราะห์ 
11) ตัวแปรระดับนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า ผลวิจัยที่มีระดับนัยส าคัญแตกต่างที่ระดับ .01 มีค่าเฉลี่ย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่าผลวิจัยที่มีระดับนัยส าคัญที่ไม่แตกต่าง และ 12) ตัวแปรระยะเวลาการ
เก็บข้อมูล พบว่า งานวิจัยที่ใช้เวลาเก็บรวบรวมข้อมูล 1-4 เดือน มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูง
กว่างานวิจัยที่ไม่ระบุระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 จากผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และค่าเฉลี่ย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รายคู่ จ าแนกตามตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย ผู้วิจัยได้น าเสนอผลวิเคราะห์ดัง
ตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11: ผลวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จ าแนกตามตัวแปร 

       ก ากับคุณลักษณะงานวิจัย 
 

ค่าของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย 
ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 

Test of equality 
of variance 

ANOVA/ T-test 

N  ̅ SD F P F/T P 
ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ 
2551 10 0.110 0.310 5.481 .000 6.598 .000 

2552 197 0.094 0.189 1) 2555 > 2552  
2) 2554 > 2552 2553 129 0.167 0.243 

2554 324 0.186 0.248 
2555 364 0.189 0.220 

ต าแหน่งของอาจารย์ที่ปรึกษา 
อาจารย ์ 694 0.182 0.244 12.157 .000 9.569 .000 
ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ 169 0.096 0.223 1) รองศาสตราจารย์ >ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 

2) อาจารย์ >ผู้ช่วยศาสตราจารย์ รองศาสตราจารย ์ 161 0.172 0.151 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ผลวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จ าแนกตาม 
   ตัวแปรก ากับคุณลักษณะงานวิจัย  
 

ค่าของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย 
ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 

Test of equality 
of variance 

ANOVA/ T-test 

N  ̅ SD F P F/T P 
ตัวแปรตาม 
ตัวแปรเกี่ยวกับจติวิทยา 34 0.035 0.126 10.623 .000 101.184 .000 

ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 46 0.055 0.178 1) การตัดสินใจซื้อ >จิตวิทยา 
2) ตรา >จิตวิทยา , ส่วนประสมการตลาด , 
สื่อสารการตลาด , การตัดสินใจซือ้ 
 

ตัวแปรเกี่ยวกับสื่อสารการตลาด 352 0.134 0.209 

ตัวแปรเกี่ยวกับตรา 96 0.541 0.288 
ตัวแปรเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อ 496 0.136 0.166 
ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปรเกี่ยวกับประชากร 442 0.168 0.243 10.592 .000 8.282 .000 
ตัวแปรเกี่ยวกับจติวิทยา 10 -0.003 0.096 1) ตรา >ประชากร , จิตวิทยา , สื่อสาร

การตลาด , การตัดสินใจซื้อ , การตลาดเชิง
บูรณาการ 
2) การสื่อสารการตลาด >การตัดสินใจซื้อ  
3) ประชากร >การตัดสินใจซื้อ 

ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 12 0.150 0.260 
ตัวแปรเกี่ยวกับสื่อสารการตลาด 295 0.187 0.245 
ตัวแปรเกี่ยวกับตรา 26 0.387 0.291 
ตัวแปรเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อ 151 0.091 0.138 

การตลาดเชิงบูรณาการ 87 0.174 0.155 
ความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระ 

ไม่ระบ ุ 689 0.149 0.226 10.762 0.001 -3.324 .001 

ความตรงตามเนื้อหา 335 0.201 0.235 ความตรงตามเนื้อหา >ไม่ระบุ 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

เจาะจง 53 0.178 0.189 9.202 .000 3.757 .001 
อย่างง่าย 28 0.055 0.037 1) หลายขั้นตอน >สุ่มด้วยดุลยพินิจ 

2) ไม่ระบุ >สุ่มด้วยดุลยพินิจ  

 
แบ่งกลุ่ม 24 0.084 0.075 
หลายขั้นตอน 184 0.190 0.185 

ไม่ระบ ุ 100 0.197 0.230 
แบบสะดวก 631 0.164 0.250 

สุ่มด้วยดุลยพินิจ 4 -0.172 0.083 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ผลวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จ าแนกตาม 
   ตัวแปรก ากับคุณลักษณะงานวิจัย  
 

ค่าของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย 
ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 

Test of equality 
of variance 

ANOVA/ T-test 

N r SD F P F/T P 
ประเด็นตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา 
ตรวจสอบเนื้อหาและโครงสร้าง
ของแบบสอบถาม 

530 0.184 0.245 6.861 .001 21.082 .000 

ตรวจสอบเนื้อหาความเหมาะสม
ของภาษาและโครงสร้างของ
แบบสอบถาม 

452 0.166 0.207 1) เนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม 
>ไม่ระบุ 
2) เนื้อหาความเหมาะสมของภาษาและ
โครงสร้างของแบบสอบถาม >ไม่ระบุ ไม่ระบ ุ 42 -0.051 0.146 

วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา 

อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผูต้รวจสอบ 797 0.192 0.239 21.404 .000 31.602 .000 
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ
เป็นผู้ตรวจสอบ 

185 0.106 0.160 1) อาจารย์ปรึกษา >อาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้เชี่ยวชาญ , ไม่ระบุ 
2) อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เช่ียวชาญเป็นผู้
ตรวจสอบ >ไม่ระบุ 

ไม่ระบ ุ
42 -0.051 0.146 

จ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
2 596 0.166 0.207 20.834 .000 23.160 .000 

3 199 0.087 0.208 1) 2 > 3  
2) 4 >2 , 3 4 229 0.236 0.278 

ประเภทสถิติการวิเคราะห์ข้อมูล 

Pearson 265 0.213 0.260 20.189 .000 5.634 .000 
t-test independent 56 0.210 0.257 1) Pearson > Chi-square , Regression 

One-Way ANOVA 268 0.161 0.263 
Chi-square 379 0.141 0.160 

Regression 56 0.099 0.251 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

ไม่แตกต่างกัน 422 0.136 0.194 20.214 .000 8.518 .000 
แตกต่างท่ีระดับ .01 517 0.195 0.258 1) 0.01 >ไม่แตกต่าง  
แตกต่างท่ีระดับ .05 85 0.141 0.195 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ผลวิเคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จ าแนกตาม 
   ตัวแปรก ากับคุณลักษณะงานวิจัย  
 

ค่าของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย 
ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 

Test of equality 
of variance 

ANOVA/ T-test 

N r SD F P F/T P 

ระยะเวลาการเก็บข้อมูล 
1-4 เดือน 214 0.229 0.293 54.696 .000 3.710 .000 
ไม่ระบ ุ 810 0.150 0.207 1-4 เดือน >ไม่ระบุ 

 
4.8 ผลการวิเคราะห์เพ่ืออธิบายค่าความแปรปรวนของค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้ว 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้คัดเลือกตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยมาเป็นตัว
แปรท านาย ทั้งสิ้น 21 ตัวแปร มาวิเคราะห์หาความสัมพันธ์กับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ 
(R_ADJ) ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ท าคัดเลือกนั้นมีความสัมพันธ์กับค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 2 ตัวแปร ได้แก่       
ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 (DYEAR55) และตัวแปรดัมมีป่ระเด็นตรวจสอบความ
ตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม (DTYPEVALID1) และพบตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย
ที่มีความสัมพันธ์กับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จ านวน  
19 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรดัมม่ีต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
(DADVISOR2) ตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 (DYEAR52) ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระ
เกี่ยวกับตรา (DDV6) ตัวแปรดัมม่ีตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (DDV7) ตัวแปรดัมม่ีตัวแปร
ตามเก่ียวกับตรา (DIV6) ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรตามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ (DIV7) ตัวแปรจ านวน
วัตถุประสงค์ (NUMOBJ) ตัวแปรดัมม่ีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ (DRESOBJ4) จ านวนตัว
แปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) ตัวแปรการ
อภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี (DFDISC1) ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2)    
ตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (DSAMP2C3) ตัวแปรค่าความเที่ยง (NUMINSTU)      
ตัวแปรดัมมี่วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหาโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ (DMETVALID1)   
ตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล (NUMANA) ตัวแปรดัมมี่สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไม่แตกต่าง
กัน (DSIGF1C0) ตัวแปรดัมมี่สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแตกต่างกันที่ระดับ .01 (DSIGF2C3)   
และตัวแปรดัมมี่ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล (DPERIOD)   
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จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรที่น่าจะเป็นตัวแปรท านายคุณภาพงานวิจัยได้ดีที่สุด คือ 
ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา (DDV6) มีค่าสหสัมพันธ์ทางบวกค่อนข้างสูง เท่ากับ 0.523 
รองลงมา คือ ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี (DFDISC1) มีค่าสหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.273  
ตัวแปรค่าความเที่ยง (NUMINSTU) มีค่าสหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.228 ตัวแปรดัมมี่วิธีทดสอบความตรง
ตามเนื้อหาโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ (DMETVALID1) มีค่าสหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.206   
ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) มีค่าสหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.170 และตัวแปร  
ดัมม่ีตัวแปรตามเกี่ยวกับตรา (DIV6) มีค่าสหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.155 ตามล าดับ ดังตารางที่ 4.12 

ขั้นต่อมาผู้วิจัยท าการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ด้วยการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยทั้ง 21 ตัวแปรที่คัดเลือกกับตัวแปรค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ ใช้วิธีการวิเคราะห์ 3 วิธีคือ 1) ตรวจค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่เป็น
ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยไม่ควรเกิน 0.90 จากผลวิเคราะห์ พบว่า ไม่มีตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย
ใดที่มีค่าความสัมพันธ์เกิน 0.90 2) เป็นการตรวจสอบค่า VIF (Variance Inflation Factor) ต้องมีค่า
ไม่เกิน 10 พบว่า ไม่มีตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยใดมีค่าเกิน 10 และ 3) พิจารณาค่า Tolerance 
โดยต้องมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.10 จากผลวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยทุกตัวมีค่า 
Tolerance สูงกว่า 0.10 จึงสรุปได้ว่า ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยไม่มีปัญหา
ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ และสามารถน าตัวแปรเหล่านี้ไปใช้ในการวิเคราะห์ถดถอยในขั้นตอนต่อไปได้
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ตารางที่ 4.12: ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยกับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ 

 

Total  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

R_ADJ 1.0            

1.DADVISOR2 -.0135** 1.0           

2.DYEAR52 -0.153** 0.217 1.0          

3.DYEAR55 0.074* -0.297 -0.362 1.0         

4.DDV6 0.523** -0.089 -0.004 -0.218 1.0        

5.DDV7 -0.127** 0.159 0.018 -0.116 -0.312 1.0       

6.DIV6 0.155** -0.055 -0.079 0.204 -0.152 -0.156 1.0      

7.DIV7 -0.135** -0.029 0.195 -0.194 -0.087 -0.348 -0.067 1.0     

8.NUMOBJ 0.144** 0.687 0.452 -0.380 -0.046 0.219 -0.048 0.056 1.0    

9.DRESOBJ4 -0.130** 0.386 0.339 -0.146 -0.039 0.104 -0.057 0.037 0.553 1.0   

10.NUMIV 0.090** 0.109 -0.263 0.130 -0.075 0.453 -0.137 -0.144 0.106 0.215 1.0  

11.NUMREF 0.148** -0.321 -0.182 0.393 -0.075 -0.186 0.692 -0.087 -0.306 -0.274 -0.156 1.0 

Mean 0.16672 0.17 0.19 0.36 0.09 0.48 0.03 0.15 2.50 0.11 7.73 30.17 

SD 0.230579 0.371 0.394 0.479 0.292 0.500 0.157 0.355 1.283 0.315 2.960 14.554 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยกับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้  

 

Total  12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 

R_ADJ 1.0           

12.DFDISC1 0.273** 1.0          

13.DFDISC2 0.170** -0.221 1.0         

14.DSAMP2C3 -0.081** -0.181 -0.287 1.0        

15.NUMINSTU 0.228** 0.197 0.454 -0.046 1.0       

16.DTYPEVALID1 0.078* 0.035 0.007 0.162 0.214 1.0      

17.DMETVALID1 0.206** -0.089 0.375 0.089 0.621 0.318 1.0     

18.NUMANA 0.083** 0.123 -0.328 0.277 -0.019 0.185 -0.195 1.0    

19.DSIGF1C0 -0.111** -0.064 -0.031 0.176 -0.040 0.054 0.175 -0.115 1.0   

20.DSIGF2C3 0.128** 0.054 0.033 -0.157 0.019 -0.065 -0.204 0.112 -0.845 1.0  

21.DPERIOD -0.140** 0.020 -0.173 0.086 -0.111 -0.241 -0.043 -0.452 0.191 -0.158 1.0 

Mean 0.16672 0.54 0.75 0.03 0.88886 0.52 0.78 2.64 0.41 0.50 2.58 

SD 0.230579 0.499 0.435 0.163 0.058356 0.500 0.416 0.823 0.492 0.500 0.814 
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หลังจากตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุแล้ว ผู้วิจัยได้น าตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 
และไม่พบปัญหาภาวะรวมเส้นตรงพหุ รวมทั้งสิ้น 21 ตัวแปร มาท าการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ    
โดยแบ่งตัวแปรออกเป็นกลุ่มย่อย 3 ชุด และใช้วิธีการ ENTER ใส่ตัวแปรเข้าไปในสมการถดถอยทีละ
ชุด มีรายละเอียด ดังนี้  

ตัวแปรชุดที่ 1 กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์และผู้วิจัย จ านวน 3  ตัวแปร ได้แก่   
ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ (DADVISOR2)          
ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 (DYEAR52) ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 
(DYEAR55)  

ตัวแปรชุดที่ 2 กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย จ านวน 10 ตัวแปร 
ได้แก่ ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา (DDV6) ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อ (DDV7) ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรตามเกี่ยวกับตรา (DIV6) ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรตามเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อ (DIV7) ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) ตัวแปรดัมมี่วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ 
(DRESOBJ4) ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) 
ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี (DFDISC1) ตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย 
(DFDISC2)  

ตัวแปรชุดที่ 3 กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย จ านวน 8 ตัวแปร ได้แก่       
ตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (DSAMP2C3) ตัวแปรค่าความเที่ยง (NUMINSTU)      
ตัวแปรดัมมีป่ระเด็นตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม (DTYPEVALID1)  
ตัวแปรดัมมี่วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหาโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ (DMETVALID1)   
ตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล (NUMANA) ตัวแปรดัมมี่สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไม่แตกต่าง
กัน (DSIGF1C0) ตัวแปรดัมมี่สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแตกต่างกันที่ระดับ .01 (DSIGF2C3)    
ตัวแปรดัมมี่ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล (DPERIOD)   
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ชุดของตัวแปรในโมเดลที่ 1 ตัวแปรคุณลักษณะ
ด้านการพิมพ์และผู้วิจัย ของงานวิจัยสามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้ร้อยละ 
3.40 มีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.185 โดยตัวแปรในโมเดลที่ 1 พบว่ามีตัวแปรที่
สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จ านวน   
2 ตัวแปร คือ ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
(DADVISOR2) และตัวแปรดัมม่ีปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 (DYEAR52)  
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เมื่อเพ่ิมชุดของตัวแปรในโมเดลที่ 2 ตัวแปรด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย เข้าไปในสมการ
ถดถอย ได้ตัวแปรทั้งหมด 13 ตัวแปรร่วมกันสามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้
ร้อยละ 38.4 เพ่ิมข้ึนร้อยละ 35 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.620 ซ่ึงตัวแปรในโมเดลที่ 2 
พบว่า มีตัวแปรที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 มีจ านวน 1 ตัวแปร คือ ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรตามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ (DIV7) และพบว่ามีตัว
แปรที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จ านวน 1 ตัวแปร คือ ได้แก่ ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ (DADVISOR2)  นอกจากนั้นพบว่ามีตัวแปรที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ที่ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จ านวน 5 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระ
เกี่ยวกับตรา (DDV6) ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) 
ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี 
(DFDISC1) ในขณะที่ตัวแปรที่เหลือไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  

เมื่อเพ่ิมชุดของตัวแปรในโมเดลที่ 3 ตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัย เข้าไปในสมการถดถอย 
รวมแล้วมีตัวแปรทั้งหมด 21 ตัวแปรร่วมกันสามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้ร้อย
ละ 42.3 เพ่ิมข้ึนจากโมเดลที่ 2 คิดเป็นร้อยละ 3.9 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณเท่ากับ 
0.650 โดยตัวแปรในโมเดลที่ 3 ทั้ง 21 ตัว มี 3 ตัวแปรที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่
ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 
(DYEAR52) ตัวแปรค่าความเที่ยง (NUMINSTU) ตัวแปรดัมมี่ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล 
(DPERIOD) และมี 11 ตัวแปรที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรดัมม่ีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ 
(DRESOBJ4) ตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) ตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์
ข้อมูล (NUMANA) นอกจากนั้นยังพบว่ามีตัวแปรที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จ านวน 8 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรดัมม่ีต าแหน่งวิชาการของ
อาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ (DADVISOR2) ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา 
(DDV6) ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) ตัวแปร
จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี (DFDISC1)     
ตัวแปรดังกล่าวเป็นตัวแปรเดิมในโมเดลที่ 2 ที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ได้อย่างมี
ระดับนัยส าคัญ และตัวแปรดัมม่ีปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 (DYEAR55) ตัวแปรดัมมี่ประเด็น
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม (DTYPEVALID1) เป็นตัวแปรที่
สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
เช่นเดียวกัน 
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สรุปได้ว่าตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยทั้ง 3 ด้าน คือ กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์
และผู้วิจัย กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย และกลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธี
วิทยาการวิจัยสามารถร่วมกันท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้ร้อยละ 42.3 โดยมีตัวแปร
ที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 0.1 และ 
0.001 จ านวนทั้งสิ้น 14 ตัวแปร โดยเป็นตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอยทางบวก จ านวน 
11 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรดัมม่ีตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา (DDV6) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 
0.448 ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ (DADVISOR2)    
มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.327 ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
เท่ากับ 0.275 ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 
0.274 ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี (DFDISC1) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.212 
ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 (DYEAR55) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.172     
ตัวแปรดัมมีป่ระเด็นตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม (DTYPEVALID1) 
มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.150 ตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล (NUMANA) มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยเท่ากับ 0.122 ตัวแปรดัมมี่วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ (DRESOBJ4)                 
มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.109 ตัวแปรค่าความเท่ียงของเครื่องมือวิจัย (NUMINSTU)          
มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.100 ตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 (DYEAR52)      
มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.77 ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
เท่ากับ -0.430 ตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
เท่ากับ -0.153 ตัวแปรดัมมี่ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล (DPERIOD) มคี่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
เท่ากับ -0.099 

เมื่อน าผลวิเคราะห์ที่ได้มาเปรียบเทียบค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (β) หรือค่าอิทธิพล
ทางตรงของตัวแปรทั้ง 21 ตัวแปร กับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก ้พบว่าเมื่อพิจารณาตัวแปรที่
มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยตั้งแต่ 0.3 ตามท่ี แฮร์และคณะ (Hair et al., 1988) ได้เสนอแนะไว้ พบว่า 
ผลจากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ มีรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยกับ
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มที่ 1 ประเภทตัวแปรที่มีค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูง และมีค่าอิทธิพลทางตรง β สูงในแต่ละโมเดล กลุ่มที่ 2 ประเภทตัวแปรที่มี

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ า และมีค่าอิทธิพลทางตรง β ค่อนข้างสูงในแต่ละโมเดล และกลุ่มท่ี 3 

ประเภทตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ า และมีค่าอิทธิพลทางตรง β ต ่าในแตล่ะโมเดล  
ส าหรับผลการวิเคราะห์กลุม่ท่ี 1 ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์กับตัวแปรตามสูง และ

ส่งผลต่อคุณภาพงานวิจัยสูง พบว่า ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเก่ียวกับตรา (DDV6) มีค่าอิทธิพล
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ทางตรงสูงที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.523 เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืน ๆ แล้วมีค่าอิทธิพล

ทางตรง (β) ในโมเดลที่ 2 และ 3 เท่ากับ 0.523 และ 0.448 แสดงว่าเมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืน ๆ แล้ว   
ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตราส่งผลทางตรงต่อคุณภาพงานวิจัยสูงสุด หรืองานวิจัยที่ศึกษาตัวแปรอิสระที่
เกี่ยวข้องกับตราจะท าให้คุณภาพงานวิจัยมีค่าสูง รองลงมาคือ ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับ

ทฤษฎี (DFDISC1) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.273 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 2 
และ 3 เท่ากับ 0.193 และ 0.212 ตามล าดับ แสดงว่าเมื่อควบคุมตัวแปรอื่น ๆ แล้ว ตัวแปรดัมมี่การ
อภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎีส่งผลทางตรงต่อคุณภาพงานวิจัยค่อนข้างสูง หรืองานวิจัยที่มีการ
อภิปรายผลงานวิจัยโดยการอ้างอิงทฤษฎีประกอบผลวิจัยจะท าให้คุณภาพวิจัยมีค่าสูง 

กลุ่มท่ี 2 คือ ประเภทตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ า และมีค่าอิทธิพลทางตรง β 
ค่อนข้างสูงในแต่ละโมเดล พบว่า ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

เท่ากับ -0.144 เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นๆ แล้วมีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 2 และ 3 เท่ากับ    
-0.188 และ -0.430 ตามล าดับ ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วย

ศาสตราจารย์ (DADVISOR2) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ -0.135 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β)  
ในโมเดลที่ 1 2 และ 3 เท่ากับ -0.108 0.108 และ 0.327 ตามล าดับ ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ 

(NUMIV) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.090 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 2 และ 3 
เท่ากับ 0.174 และ 0.275 ตามล าดับ ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) มีค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.148 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 2 และ 3 เท่ากับ 0.162 
และ 0.274 ตามล าดับ ตวัแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมลู (NUMANA) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

เท่ากับ 0.083 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 3 เท่ากับ 0.122 ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ 

พ.ศ.2555 (DYEAR55) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.074 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดล
ที่ 1 2 และ 3 เท่ากับ -0.006 0.042 และ 0.172 ตามล าดับ ตัวแปรดัมมีป่ระเด็นตรวจสอบความตรง
ตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม (DTYPEVALID1) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 

0.078 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 3 เท่ากับ 0.150  
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 ส าหรับกลุม่ท่ี 3 คือ ประเภทตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ า และมีค่าอิทธิพล

ทางตรง β ต ่าในแตล่ะโมเดล พบวา่ ตวัแปรคา่ความเท่ียงของเคร่ืองมือวิจยั (NUMINSTU)           
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.228 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 3 เท่ากับ 0.100 ตัว
แปรดัมมีว่ิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหาโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ (DMETVALID1)       

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.206 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 3 เท่ากับ 0.074 ตัว
แปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 (DYEAR52) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ -0.153     

มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 1 2 และ 3 เท่ากับ -0.131 0.020 และ 0.077 ตามล าดับ      
ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (DDV7) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ -0.127 

มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 2 และ 3 เท่ากับ 0.007 และ -0.049 ตามล าดับ ตัวแปรดัมมี่ตัว

แปรตามเก่ียวกับตรา (DIV6) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.155 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β)    
ในโมเดลที่ 2 และ 3 เท่ากับ 0.057 และ -0.014 ตามล าดับ ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรตามเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อ (DIV7) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ -0.135 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 2 
และ 3 เท่ากับ -0.064 และ -0.037 ตามล าดับ  

ตัวแปรดัมมี่วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ (DRESOBJ4) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

เท่ากับ -0.130 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 2 และ 3 เท่ากับ 0.044 และ 0.109 ตามล าดับ 
ตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.170 

มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 2 และ 3 เท่ากับ -0.027 และ -0.153 ตามล าดับ ตัวแปรดัมมี่
การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (DSAMP2C3) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ -0.81 มีค่าอิทธิพล

ทางตรง (β) ในโมเดลที่ 3 เท่ากับ -0.013 ตัวแปรดัมมี่สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไม่แตกต่างกัน 

(DSIGF1C0) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ -0.111 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 3 
เท่ากับ 0.036 ตัวแปรดัมมี่สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแตกต่างกันที่ระดับ .01 (DSIGF2C3) มีค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.128 มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 3 เท่ากับ 0.051 ตัว
แปรดัมมี่ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล (DPERIOD) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ -0.140    

มีค่าอิทธิพลทางตรง (β) ในโมเดลที่ 3 เท่ากับ -0.099 ดังที่แสดงไว้ในตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.13: แสดงการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของตัวแปรอิสระกับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ท่ีใช้อธิบายคุณภาพงานวิจัย 

ตัวแปร R 
โมเดลท่ี 1 โมเดลท่ี 2 โมเดลท่ี 3 

B SE B P B SE B P B SE B p 

  dadvisor2 -.135 -.067 .020 -.108 .001** .067 .024 .108 .006** .203 .033 .327 .000** 

  year52 -.153 -.077 .019 -.131 .000** .012 .020 .020 .560 .045 .023 .077 .050* 

  year55 .074 -.003 .016 -.006 .870 .020 .017 .042 .229 .083 .023 .172 .000** 

  Ddv6 .523     .414 .026 .523 .000** .354 .029 .448 .000** 

  Div7 -.135     -.041 .021 -.064 .044* -.024 .025 -.037 .342 

  Numobj -.144     -.034 .009 -.188 .000** -.077 .011 -.430 .000** 

  Dresobj4 -.130     .032 .025 .044 .203 .080 .029 .109 .005** 

  Numiv .090     .014 .003 .174 .000** .021 .003 .275 .000** 

  M2numref .148     .003 .001 .162 .000** .004 .001 .274 .000** 

  M2fdisc1 .273     .089 .015 .193 .000** .098 .018 .212 .000** 

  M2fdisc2 .170     -.015 .019 -.027 .442 -.081 .026 -.153 .002** 

  M3numinstu .228         .393 .178 .100 .027* 

  M3Dtypevalid .078         .069 .020 .150 .001** 

  M3numana .083         .034 .011 .122 .003** 

  M3Dperiod -.140         -.028 .012 -.099 .023* 

  R  .185 .620 .650 

  R2  .034 .384 .423 

  Adjusted R2  .031 .377 .410 

  F  12.040 48.521 34.917 

  P  .000** .000** .000** 149 
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 จากผลวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ สรุปได้ว่า ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้สูงสุด คือ ตัวแปรดัมม่ีตัวแปรอิสระเก่ียวกับตรา แสดงว่า งานวิจัย
ที่เลือกศึกษาตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา มีแนวโน้มเป็นงานวิจัยที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่า
งานวิจัยที่เลือกศึกษาตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ การสื่อสารการตลาด หรือตัวแปรอื่น ๆ 
รองลงมาคือ ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ แสดงว่า งานวิจัยที่มีวัตถุประสงค์หลายข้อ มีแนวโน้มเป็น
งานวิจัยที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ ากว่างานวิจัยที่มีวัตถุประสงค์วิจัยเพียง 1-2 ข้อ  

นอกจากนั้นพบว่า ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการ
ของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด ตัวแปรจ านวน
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรดัมมี่ประเด็นตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม   
ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 ตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล ตัวแปรค่าความเที่ยง
ของเครื่องมือวิจัย ตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 ตัวแปรดัมมี่วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อ
เปรียบเทียบ มีค่าอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่า งานวิจัยที่อภิปรายผลวิจัยโดย
อ้างอิงกับทฤษฎี งานวิจัยที่ผู้วิจัยมีอาจารย์ที่ปรึกษาอยู่ในต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ งานวิจัยที่มี
จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมดจ านวนมาก งานวิจัยที่ศึกษาตัวแปรอิสระหลายตัว งานวิจัยที่มีการ
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม งานวิจัยที่ท างานวิจัยส าเร็จในปี 
พ.ศ.2555 งานวิจัยที่ใช้วิธีในการวิเคราะห์ข้อมูลที่หลากหลาย งานวิจัยที่ระบุค่าความเที่ยงของ
เครื่องมือวิจัยในระดับที่ดีมาก งานวิจัยที่ท างานวิจัยส าเร็จในปี พ.ศ.2552 และงานวิจัยที่มี
วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ  

ตัวแปรข้างต้นมีแนวโน้มเป็นงานวิจัยที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่อภิปราย
ผลวิจัยโดยอ้างอิงในลักษณะอ่ืน งานวิจัยที่ผู้วิจัยมีอาจารย์ที่ปรึกษาอยู่ในต าแหน่งอ่ืน งานวิจัยที่ใช้
เอกสารอ้างอิงทั้งหมดน้อย งานวิจัยที่ศึกษาตัวแปรอิสระน้อย งานวิจัยที่มีการตรวจสอบความตรงตาม
เนื้อหาในแบบอ่ืน งานวิจัยที่ท างานวิจัยส าเร็จในปี พ.ศ.อ่ืน งานวิจัยที่ใช้วิธีในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ไม่
หลากหลาย งานวิจัยที่มีค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัยในระดับอื่นหรือไม่ระบุค่าความเที่ยงของ
เครื่องมือวิจัย และงานวิจัยที่มีวัตถปุระสงค์การวิจัยแบบอ่ืน ส่วนตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิง
กับงานวิจัย ตัวแปรดัมมี่ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล ตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
มีค่าอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในทิศทางลบ แสดงว่า งานวิจัยที่อภิปรายผลวิจัยโดย
อ้างอิงกับงานวิจัย งานวิจัยที่ไม่ระบุระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล งานวิจัยที่เลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบง่าย มีแนวโน้มเป็นงานวิจัยที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ ากว่างานวิจัย งานวิจัยที่อภิปรายผล
วิจัยโดยอ้างอิงในแบบอ่ืน งานวิจัยที่ระบุระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล และงานวิจัยที่เลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบอ่ืน ดังตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14: แสดงตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ใช้อธิบายลักษณะความสัมพันธ์ต่อ 
       ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ตัวแปร 
 

ตัวแปร ค่า r 
ค่าอิทธิพลทางตรง (β) ใน

โมเดล 
ค าอธิบาย
ลักษณะ

ความสัมพันธ์ 1 2 3 

ตัวแปรดมัมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา .523** - .523 .448 สูง 
ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี .273** - .193 .212 สูง 

ตัวแปรดมัมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษา
ระดับผู้ช่วยศาสตราจารย ์

-.135** -.108 .108 .327 สูง 

ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด .148** - .162 .274 สูง 

ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ .090** - .174 .275 สูง 
ตัวแปรดมัมี่ประเด็นตรวจสอบความตรงตาม
เนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม 

.078** - - .150 ค่อนข้างสูง 

ตัวแปรดมัมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 .074* -.006 .042 .172 ค่อนข้างสูง 
ตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมลู .083** - - .122 ค่อนข้างสูง 

ตัวแปรค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย .228** - - .100 ค่อนข้างสูง 
ตัวแปรดมัมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 -.153** -.131 .020 .077 ค่อนข้างสูง 

ตัวแปรดมัมี่วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ -.130** - .044 .109 ค่อนข้างสูง 
ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ -.144** - -.188 -.430 ต่ า 

ตัวแปรดมัมี่การอภิปรายโดยอ้างองิกับงานวิจัย .170** - -.027 -.153 ต่ า 
ตัวแปรดมัมี่ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล -.140** - - -.099 ต่ า 

ตัวแปรดมัมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย -.081** - - -.013 ต่ า 

 
  สรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา และตัวแปรการอภิปรายผลวิจัยโดยการอ้างอิงกับทฤษฎี 
เป็นตัวแปรที่มีผลต่อคุณภาพงานวิจัยมากท่ีสุด ดังนั้น การศึกษาวิจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
ควรให้ความส าคัญกับตัวแปรทั้งสองตัวแปร เพ่ือคุณภาพงานวิจัยที่ดีขึ้น 
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4.9 การวิเคราะห์คา่ขนาดอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และค่าอิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรคุณลักษณะ
งานวิจัย ด้วยการวิเคราะห์ถดถอย Path Analysis via Regression (Pedhazur, 1997) 
  การวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลระหว่างตัวแปร ผู้วิจัยเลือกตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่
ส่งผลต่อค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วที่คาดว่าจะเป็นตัวแปรที่ดี โดยพิจารณาจากตารางท่ี 
4.14 ประกอบไปด้วย ตัวแปรดัมมี่อาจารย์ที่ปรึกษาต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (DADVISOR2) ตัว
แปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา (DDV6) ตัวแปรค่าความเที่ยง (NUMINSTU) ตัวแปรดัมมี่
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม (DTYPEVALID) และตัวแปรคุณภาพ
งานวิจัย (RESQUAL) โดยวิเคราะห์หาค่าขนาดอิทธิพลที่มีต่อค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้ว 
หรือคือตัวแปรผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (EMKTCOM)  

 1) น าเสนอรูปแบบเส้นทางของตัวแปรอิสระไปยังตัวแปรตาม ประกอบไปด้วย เส้นทางที่ 
X1 คือ ตัวแปรดัมม่ีอาจารย์ที่ปรึกษาต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (DADVISOR2) เส้นทางท่ี X2 คือ ตัว
แปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา (DDV6) เส้นทางท่ี X3 มีจ านวน 2 ตัวแปร คือ X31 ตัวแปรค่า
ความเท่ียง (NUMINSTU) และ X32 ตัวแปรดัมมี่ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของ
แบบสอบถาม (DTYPEVALID) เส้นทางท่ี X4 คือ ตัวแปรคุณภาพงานวิจัย (RESQUAL) และเส้นทางที่ 
Y คือ ตัวแปรผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (EMKTCOM) โดยค านวณค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัว
แปรอิสระไปยังตัวแปรตาม โดยก าหนดแบบจ าลองให้ตัวแปรภายในมีค่าเท่ากับ 
√                  ซ่ึง R2

X1,X2,X3,X4,Y คือ ค่าก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปร 
X กับตัวแปรที่ 1,2,3 และ 4 ที่มีอิทธิพลกับ Y จากการค านวณได้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางตาม
แบบจ าลอง โดยมีรายละเอียด ดังแผนภาพที่ ดังนี้ 
   1.1) ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางจากตัวแปร X1 ไปยังตัวแปร X2  มีค่าเท่ากับ 0.995  
   1.2) ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางจากตัวแปร X1 ไปยังตัวแปร X31 มีค่าเท่ากับ 0.937 
   1.3) ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางจากตัวแปร X1 ไปยังตัวแปร X32 มีค่าเท่ากับ 0.965 
   1.4) ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางจากตัวแปร X1 ไปยังตัวแปร X4  มีค่าเท่ากับ 0.919 
   1.5) ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางจากตัวแปร X1 ไปยังตัวแปร Y    มีค่าเท่ากับ 0.829 
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ภาพที่ 4.4: แสดงรูปแบบเส้นทางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
  2) วิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ระหว่างตัวแปร ตาม
แบบจ าลอง มีรายละเอียดดังนี้   
  จากการวิเคราะห์เส้นทาง X1, X2, X31-2, X4               Y ได้แก่ ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ (X1) ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา (X2) ตัวแปรค่าความเที่ยง (X31) และตัว
แปรดัมมี่ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม (X32) ตัวแปรคุณภาพ
งานวิจัย (X4) ไปยังตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y)  

จากการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางตรง 
ต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
มีค่าเท่ากับ -0.006  

X1 = ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
X2 = ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา 
X3 = ตัวแปรค่าความเที่ยง 
X3 = ตัวแปรตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของ
แบบสอบถาม 
X4 = ตัวแปรคุณภาพงานวจิัย 
Y   =  ค่าสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด  

 

P < 0.05 = *, P < 0.01 = **, P < 0.001 = *** 
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  นอกจากนี้พบว่า ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัว
ตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปร ดังนี้ 
  1) ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่
ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา (X2) มี
ค่าเท่ากับ -0.046 
   2) ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่
ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปรคุณภาพงานวิจัย (X4) มีค่าเท่ากับ     
-0.027 
  3) ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่
ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปรค่าความเที่ยง (X31) มีค่าเท่ากับ 
0.038 นอกจากนั้นพบว่า ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปร
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปร 2 ตัว คือ ตัวแปรดัมมี่ตัว
แปรอิสระเกี่ยวกับตรา (X2) และตัวแปรค่าความเที่ยง (X31) มีค่าเท่ากับ -0.001  
  และพบว่า ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปร
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปร 3 ตัว คือ ตัวแปรดัมมี่ตัว
แปรอิสระเกี่ยวกับตรา (X2) ตัวแปรค่าความเที่ยง (X31) และตัวแปรคุณภาพงานวิจัย (X4) มีค่า
เท่ากับ -0.0003  

 เมื่อรวมค่าอิทธิพลทางตรงของตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) ที่มีต่อตัวแปร 
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) มีค่าเท่ากับ -0.006 และรวมค่า
อิทธิพลทางอ้อมของ ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปร
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับ
ตรา (X2) มีค่าเท่ากับ -0.046 และตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปรคุณภาพงานวิจัย 
(X4) มีค่าเท่ากับ -0.027 จะมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ -0.0423 
   4) ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่
ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปรดัมมี่ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา
และโครงสร้างของแบบสอบถาม (X32) มีค่าเท่ากับ -0.007 นอกจากนั้นพบว่า ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสาร
การตลาด (Y) ผ่านตัวแปร 2 ตัว คือ ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเก่ียวกับตรา (X2) และตัวแปรดัมมี่
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม (X32) มีค่าเท่ากับ 0.001  
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  และพบว่า ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มคี่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปร
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปร 3 ตัว คือ ตัวแปรดัมมี่ตัว
แปรอิสระเกี่ยวกับตรา (X2) ตัวแปรตัวแปรดัมมี่ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของ
แบบสอบถาม (X32) และตัวแปรคุณภาพงานวิจัย (X4) มีค่าเท่ากับ 0.00017  

 เมื่อรวมค่าอิทธิพลทางตรงของตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) ที่มีต่อตัวแปร 
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) มีค่าเท่ากับ -0.006 และรวมค่า
อิทธิพลทางอ้อมของ ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปร
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับ
ตรา (X2) มีค่าเท่ากับ -0.046 และตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปรคุณภาพงานวิจัย 
(X4) มีค่าเท่ากับ -0.027 จะมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ -0.0848 ดังตารางที่ 4.15 

 

ตารางที่ 4.15: แสดงค่าขนาดอิทธิพลระหว่างตัวแปร X1, X2, X31-2 , X4 ถึง Y  
 

อิทธิพล
ทางตรง  

อิทธิพลทางอ้อม  อิทธิ 
พลรวม  เส้นทาง X2 X31 X32 X4 Y รวม 

X1    Y 
-0.006  

X1 via X2 -0.089 - - - 0.523 -0.046 

-0.0423 

X1 via X31 - -0.312 - - 0.123 0.038 

X1 via X4 - - - -0.234 0.117 -0.027 

X1 via X2, X31 -0.089 0.127 - - 0.123 -0.001 

X1 via X2, X31, X4 -0.089 0.127 - 0.242 0.117 -0.0003 

X1    Y 
-0.006 

X1 via X2 -0.089 - - - 0.523 -0.046 

-0.0848 

X1 via X32 - - 0.144 - -0.052 -0.007 

X1 via X4 - - - -0.234 0.117 -0.027 

X1 via X2, X32 -0.089 - 0.229 - -0.052 0.001 

X1 via X2, X32, X4 -0.089 - 0.229 -0.073 0.117 0.00017 
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  สรุปได้ว่า ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปร
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่า
เท่ากับ -0.006 คือ ตัวแปรผู้ช่วยศาสตราจารย์ต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อ
สื่อสารการตลาด จะมีค่าเฉลี่ยต่ ากว่าตัวแปรต าแหน่งอาจารย์ที่ปรึกษาในระดับอาจารย์ ดังนั้น 
งานวิจัยที่ดูแลโดยผู้ช่วยศาสตราจารย์จะมีคุณภาพต่ ากว่างานวิจัยที่ดูแลโดยอาจารย์ อาจเนื่องจาก
อาจารย์ที่ปรึกษาในต าแหน่งอาจารย์มีเวลาในการให้ค าปรึกษาแก่ผู้วิจัยมากกว่าอาจารย์ที่ปรึกษาใน
ต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ที่มีหน้าที่ต้องรับผิดชอบมากกว่าอาจารย์ท าให้เวลาในการให้ปรึกษา
น้อยลง โดยตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่
ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา (X2) 
ตัวแปรค่าความเที่ยง (X31) และตัวแปรคุณภาพงานวิจัย (X4) มีค่าเท่ากับ -0.0363 ซึ่งมีค่าอิทธิพล
รวมเท่ากับ -0.0423 และทางด้านตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระ
เกี่ยวกับตรา (X2) ตัวแปรตัวแปรดัมมี่ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม 
(X32) และตัวแปรคุณภาพงานวิจัย (X4) มีค่าเท่ากับ -0.0788 ซึ่งมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ -0.0848  
ดังตารางที่ 4.16 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงค่าขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม  
    ระหว่างตัวแปร X1, X2, X31-2, X4 ถึง Y  
 

อิทธิพล X2 X31 X32 X4 Y 

X1 

DE -0.089 -0.312 0.144 -0.234 -0.006 

IE - -0.011 -0.020 -0.069 -0.0001 -0.0363 -0.0788 

TE -0.089 -0.323 0.124 -0.303 -0.234 -0.0423 -0.0848 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความรู้ในการสื่อสารการตลาด: การวิเคราะห์อภิมาน  

จากสารนิพนธ์ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ การวิจัยนี้เป็นการสังเคราะห์
งานวิจัยเชิงปริมาณด้วยการวิเคราะห์อภิมาน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือวิเคราะห์คุณลักษณะของ
งานวิจัยจากสารนิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 2) เพ่ือประเมินคุณภาพสารนิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
การตลาด ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 3) เพ่ือศึกษาดัชนี
มาตรฐานของงานวิจัยจากสารนิพนธ์ที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาด ของนักศึกษาหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 4) เพ่ืออธิบายความแปรปรวนของค่าดัชนีมาตรฐาน
ด้วยตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยจากสารนิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด ของนักศึกษา
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และ 5) เพ่ือศึกษาค่าขนาดอิทธิพลของตัว
แปรคุณลักษณะงานวิจัยที่มีต่อค่าสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบทางสื่อสารการตลาด ในสาร
นิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

การสังเคราะห์งานวิจัยครั้งนี้ มีวิธีด าเนินการวิจัย 5 ขั้นตอนหลัก ดังนี้ 1) ก าหนดปัญหาวิจัย
โดยมุ่งศึกษาประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด และก าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
2) ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้ทราบตัวแปรคุณลักษณะต่าง ๆ ของงานวิจัยที่สามารถ
อธิบายค่าความแปรปรวนได้ และน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดของงานวิจัย และท า
การสืบค้นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากสารนิพนธ์หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
จ านวนทั้งสิ้น 57 เล่ม 3) ขั้นตอนการคัดเลือกเอกสารงานวิจัย ได้งานสารนิพนธ์ที่ผ่านเกณฑ์
คุณสมบัติของงานวิจัยทั้งสิ้น 40 เล่ม และใช้เครื่องมือการวิจัย คือ แบบประเมินคุณภาพงานวิจัย และ
แบบบันทึกคุณลักษณะงานวิจัย ท าการบันทึกข้อมูล 4) ขั้นการวิเคราะห์ข้อมูล โดยเบื้องต้นวิเคราะห์
ข้อมูลพ้ืนฐานของงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ด้วยสถิติเชิงบรรยาย ท าการประเมินคุณภาพงานวิจัย 
และวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ใช้อธิบายคุณภาพงานวิจัย หลังจาก
นั้นท าการวิเคราะห์อภิมาน โดยวิเคราะห์หาค่าดัชนีมาตรฐานจากงานวิจัยแต่ละเรื่อง จะได้ค่าขนาด
อิทธิพลจากงานวิจัยเชิงทดลอง และได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จากวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ และท าการ
ปรับค่าขนาดอิทธิพลเป็นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตามสูตรของ เฮดจ์ และโอลกิน (Hedge & Olkin, 
1985) แล้วค านวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จากงานวิจัยและน ามาปรับแก้ค่าความคลาดเคลื่อนตาม
สูตรของ ฮันเตอร์ และคณะ (Hunter et al., 1982) เนื่องจากความคลาดเคลื่อนในการวัดผล และน า
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ผลวิจัยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้ว (r) ทั้งสิ้น 1,024 ค่า มาแจกแจงค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้ วิเคราะห์เปรียบเทียบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จ าแนก
ตามตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) 
และสถิติทดสอบ T-Test เพ่ือตอบค าถามวิจัย และอธิบายค่าความแปรปรวนของตัวแปรคุณลักษณะ
งานวิจัยที่ส่งผลต่อค่าดัชนีมาตรฐานที่ท าให้เกิดความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญด้วยการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ และหาค่าขนาดอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และค่าอิทธิพลรวมระหว่างตัวแปร
คุณลักษณะงานวิจัยที่มีต่อตัวแปรค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบของสื่อสาร
การตลาด ด้วยการวิเคราะห์ถดถอย และ 5) ขั้นการสรุปและน าเสนอผลการสังเคราะห์งานวิจัย 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์
คุณลักษณะงานวิจัยระดับเล่มและระดับสมมติฐานของงานที่น ามาสังเคราะห์ ตอนที่ 2 ผลการ
ประเมินคุณภาพงานวิจัย ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยทีมี่
อิทธิพลต่อคุณภาพงานวิจัย และตอนที่ 4 ผลการสังเคราะห์งานวิจัยด้วยการวิเคราะห์อภิมาน  

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยของงานที่น ามาสังเคราะห์ 
 สรุปผลการวิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัย แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์
คุณลักษณะงานวิจัยระดับเล่ม และส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน     
มีรายละเอียด ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยระดับเล่ม 
1.1) ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรจัดประเภท แบ่งตามคุณลักษณะ

งานวิจัย 3 ด้าน ประกอบด้วย คุณลักษณะด้านการพิมพ์ คุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย 
และคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย มีรายละเอียดดังนี้ 

คุณลักษณะด้านการพิมพ์  พบว่า งานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์เป็นงานวิจัยที่ถูกจัดพิมพ์ในปี
พ.ศ. 2554-2555 มากท่ีสุด โดยงานวิจัยทั้งหมดมีอาจารย์ที่ปรึกษาที่ด ารงต าแหน่งทางวิชาการใน
ต าแหน่งอาจารย์มากที่สุด รองลงมาคือ ต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ อาจารย์ที่ปรึกษาส่วนใหญ่ส าเร็จ
การศึกษาในระดับปริญญาเอกมากที่สุด 
 ด้านคุณลักษณะเนื้อหาสาระของงานวิจัย พบว่า วัตถุประสงค์ของงานวิจัยส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือการหาความสัมพันธ์ รองลงมาคือ การศึกษาข้อมูล และการเปรียบเทียบ ส่วน
แนวคิดทฤษฎีที่น ามาใช้มากท่ีสุดคือ แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค รองลงมา
คือ แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) และแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค และรูปแบบในการอภิปรายงานวิจัย
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ส่วนมากจะใช้การอภิปรายผลโดยอ้างอิงงานวิจัยมากที่สุด รองลงมาใช้การอภิปรายผลด้วยการอ้างอิง
กับทฤษฎี 
 ด้านคุณลักษณะวิธีวิทยา พบว่า ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกมากท่ีสุด รองลงมาคือสุ่ม
แบบหลายขั้นตอน และสุ่มแบบเจาะจง ตามล าดับ ซึ่งงานวิจัยทั้งหมด 40 เล่ม ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัย ส่วนประเด็นด้านการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาพบว่า มีการตรวจสอบความ
เหมาะสมในด้านเนื้อหามากที่สุด โดยมีอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ท าการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา
มากที่สุด รองลงมาตรวจสอบโดยอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ หรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์และ
ทดสอบสมมติฐานมากที่สุดคือ Multiple Regression รองลงมาคือสถิติ One Way ANOVA โดย
งานวิจัยส่วนใหญ่ไม่ระบุระยะเวลาในการเก็บข้อมูล  

1.2) ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรต่อเนื่อง  
ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยเชิงปริมาณระดับเล่ม รวม 40 เล่ม พบว่า งานวิจัยมี

จ านวนหน้าทั้งหมดมีหน้าสูงสุด คือ 180 หน้า น้อยทีสุ่ด 51 หน้า ส่วนจ านวนหน้าทีไ่มน่ับรวมหน้า
ภาคผนวกมีจ านวนสูงสุดที ่169 หน้า น้อยสุด 41 หน้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 81.90 หนา้ จ านวน
วัตถุประสงค์มีจ านวนข้อมากที่สุดคือ 7 ข้อ น้อยที่สุดคือ 1 ข้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.75 จ านวนงานวิจัย
ที่เก่ียวข้องสูงสุด 10 เรื่อง น้อยสุด 1 เรื่อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.463 เรื่อง มีจ านวนสมมติฐานงานวิจัย
สูงสุดคือ 26 ข้อ น้อยทีสุ่ด 1 ข้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 6.13 ข้อ โดยงานวิจัยแต่ละเล่มมีจ านวนตัวแปร
อิสระสูงสุดอยู่ที่ 13 ตัวแปร น้อยสุด 2 ตัวแปร รวมถึงมีจ านวนตัวแปรตามมากที่สุด 2 ตัวแปร น้อย
สุด 1 ตัวแปร จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมดสูงสุด 95 เรื่อง น้อยสุด 7 เรื่อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 29.03 
เรื่อง ในส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนมากท่ีสุดคือ 420 คน น้อยที่สุด 40 คน โดยเฉลี่ยแล้วมี
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 364 คน จ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูลสูงสุดคือ 4 วิธี น้อยสุดคือ 2 วิธี และมีค่าความ
เที่ยงสูงสุดเท่ากับ 0.980 น้อยสุด 0.701 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.894 โดยลักษณะการกระจายตัวมีค่า
ความเบ้เป็นบวกแสดงว่าตัวแปรส่วนใหญ่มีค่าต่ ากว่าค่าเฉลี่ย และมีค่าความโด่งเป็นบวกแสดงว่า    
ตัวแปรมีลักษณะเป็นปกติ  
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานคุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐานของตัวแปรจัดประเภท 
โดยแบ่งเป็นสมมติฐานประเภทชุดการเปรียบเทียบและประเภทชุดสหสัมพันธ์ ประกอบไปด้วยตัวแปร
คุณลักษณะงานวิจัยระดบัสมมติฐาน 14 ตัวแปร ชุดเปรียบเทียบมีจ านวนการทดสอบ 703 หนว่ย
และชุดสหสัมพันธ์มีจ านวนการทดสอบ 321 หน่วย รวมทั้งสิ้น 1,024 ค่า โดยสามารถสรุปผลการ
วิเคราะห์แจกแจงความถี่ได้ดังนี้ 
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คุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน พบว่า ตัวแปรตามที่น ามาศึกษามากท่ีสุดในชุด
เปรียบเทียบ คือ ตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ จ านวน 378 ตัว (ร้อยละ 53.77) รองลงมาคือตัว
แปรสื่อสารการตลาด จ านวน 186 ตัว (ร้อยละ 24.46) ในขณะที่ชุดสหสัมพันธ์ตัวแปรตามที่น ามา
ศึกษามากที่สุดคือ ตัวแปรเกี่ยวกับสื่อสารการตลาด จ านวน 166 ตัว (ร้อยละ 51.71) รองลงมาคือ 
ตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ จ านวน 118 ตัว (ร้อยละ 36.76) แสดงว่างานวิจัยส่วนใหญ่มี
การศึกษากลุ่มตัวแปรตามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดและตัวแปรตามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
ส าหรับประเภทเครื่องมือที่ใช้วัดตัวแปรตามทั้งในชุดเปรียบเทียบและชุดสหสัมพันธ์ คือ แบบสอบถาม 
(ร้อยละ 100.0) ตัวแปรตามในงานวิจัยทั้ง 2 รูปแบบใช้ชนิดของความเที่ยงของเครื่องมือวัดตัวแปร
ตาม คือ Coefficient (ร้อยละ 100.0) และใช้ชนิดของความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปรตามคือ 
ความตรงตามเนื้อหา (ร้อยละ 100.0)  

ผลการวิเคราะห์ของตัวแปรอิสระที่น ามาศึกษาในชุดเปรียบเทียบมากที่สุด คือ ตัวแปร
ประชากร จ านวน 437 ตัว (ร้อยละ 62.16) รองลงมาคือ ตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ จ านวน 
151 ตัว (ร้อยละ 21.48) ในขณะที่ชุดสหสัมพันธ์ตัวแปรอิสระที่น ามาศึกษามากท่ีสุดคือ ตัวแปร
เกี่ยวกับสื่อสารการตลาด จ านวน 166 ตัว (ร้อยละ 51.71) รองลงมาคือ ตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซ้ือ จ านวน 118 ตัว (ร้อยละ 36.76) ส าหรับประเภทเครื่องมือที่ใช้วัดตัวแปรอิสระในชุดเปรียบเทียบ
และชุดสหสัมพันธ์ คือ แบบสอบถาม (ร้อยละ 100.0) และชนิดของความเที่ยงของเครื่องมือวัดตัว
แปรอิสระทั้ง 2 ชุด คือ Coefficient (ร้อยละ 100.0) ส่วนชนิดของความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปร
อิสระคือ ความตรงตามเนื้อหา (ร้อยละ 100.0)  

ประเภทสถิติในชุดเปรียบเทียบที่พบมากท่ีสุดคือ Pearson Chi-square จ านวน 379    
(ร้อยละ 53.90) ในขณะที่ชุดสหสัมพันธ์ประเภทสถิติที่พบมากที่สุดคือ Pearson Correlation 
จ านวน 265 (ร้อยละ 82.60) ด้านการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ที่พบมากที่สุดคือ แตกต่างที่
ระดับ 0.01 จ านวน 317 (ร้อยละ 45.10) ในขณะที่ชุดสหสัมพันธ์ที่พบมากท่ีสุดคือ แตกต่างที่ระดับ 
0.01 จ านวน 200 (ร้อยละ 62.30)  

นอกจากนั้นพบว่า ในชุดเปรียบเทียบโดยเฉลี่ยงานวิจัยมีค่าความเที่ยงของเครื่องมือวัดตัว
แปรตามเท่ากับ 0.851 ค่าเฉลี่ยความเที่ยงของเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระเท่ากับ 0.880 ค่าเฉลี่ย
จ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 363.85 และค่าสถิติโดยเฉลี่ยเท่ากับ 20.258 ในขณะที่ชุดสหสัมพันธ์มี
ค่าเฉลี่ยความเที่ยงของเครื่องมือวัดตัวแปรตามเท่ากับ 0.880 มีค่าเฉลี่ยความเท่ียงของเครื่องมือวัดตัว
แปรอิสระเท่ากับ 0.829 มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างเฉลี่ยเท่ากับ 380.76 และมีค่าสถิติเฉลี่ยเท่ากับ 1.504 
ตามล าดับ  
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ตอนที่ 2 ผลการประเมินคุณภาพงานวิจัย 
 ผลการประเมินคุณภาพงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ทั้ง 40 เล่ม พบว่า ผลการประเมินคุณภาพ
งานวิจัยในภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.90 เมื่อแยกพิจารณาคุณภาพของ
งานวิจัยแต่ละเล่ม พบว่า มีงานวิจัยที่จัดอยู่ในคุณภาพระดับดี จ านวน 32 เรื่อง (ร้อยละ 80.0) และมี
คุณภาพระดับปานกลาง 8 เรื่อง (ร้อยละ 20) และพบว่างานวิจัยส่วนใหญ่ควรปรับปรุงประเด็น
คุณภาพงานวิจัยใน 2 ประเด็น คือ ประเด็นจ านวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีปริมาณไม่มาก
พอ (เฉลี่ย 0.60) และประเด็นงานวิจัยที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ในทางวิชาการ (0.48) ส่วนผลการ
ประเมินคุณภาพงานวิจัยทั้ง 30 ประเด็น พบว่า คะแนนเฉลี่ยคุณภาพโดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.63 
สรุปได้ว่า ภาพรวมของงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์โดยเฉลี่ยแล้วมีคุณภาพอยู่ในระดับที่ดี 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพ
งานวิจัย 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์และผู้วิจัย ตัว
แปรด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย และตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัย ทั้ง 3 ด้านสามารถร่วมกันท านาย
คุณภาพงานวิจัยได้ร้อยละ 76.0 โดยตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพ
งานวิจัยสูงสุด คือ ตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) แสดงว่า งานวิจัยที่มี
การอภิปรายผลวิจัยโดยใช้งานวิจัยที่มีความเก่ียวข้องมาอ้างอิงประกอบผลวิจัย มีแนวโน้มเป็น
งานวิจัยที่มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่อภิปรายผลวิจัยด้วยวิธีการอ่ืน รองลงมา
คือ ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่สามารถท านายคุณภาพงานวิจัยได้ในโมเดลที่ 2 มีค่าอิทธิพลทางตรง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติรองลงมา จ านวน 2 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
(NUMRE) แสดงว่า งานวิจัยที่ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจ านวนมาก มีแนวโน้มเป็นงานวิจัยที่มี
ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพียง 1-2 เรื่อง และ
ตัวแปรงานวิจัยที่ท าส าเร็จในปี พ.ศ.2552 (DYEAR52) มีค่าอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ในทิศทางลบ แสดงว่า งานวิจัยที่ท าส าเร็จในปี พ.ศ.2552 มีแนวโน้มเป็นงานวิจัยที่มีค่าเฉลี่ย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ ากว่างานวิจัยที่ท าส าเร็จในปี พ.ศ.2553-2555   
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ตอนที่ 4 ผลการสังเคราะห์งานวิจัยด้วยการวิเคราะห์อภิมาน 
4.1) ผลการสังเคราะห์สรุปผลการวิจัยในรูปสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แสดงค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้ความคลาดเคลื่อนในการวัด 
ผลการวิเคราะห์จากงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์จ านวน 40 เล่ม พบว่าค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้ค่าความคลาดเคลื่อนในการวัดทั้งหมด 1,024 ค่า มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 0.143 และ 0.166 ตามล าดับ จะเห็นว่าค่าเฉลี่ยของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้ว
จะมีค่าสูงกว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ทีไ่ม่ปรับแก้เพียงเล็กน้อย ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ในทิศทางบวก
ขนาดต่ า ซึ่งจ านวนสหสัมพันธ์ที่มีค่าระหว่าง -0.3 ถึง 0.3 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มี
ขนาดความสัมพันธ์ปานกลางมีจ านวนทั้งหมด 13 ค่า (23.22%) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีขนาด
ความสัมพันธ์ปานกลางค่อนข้างสูง โดยมีค่าระหว่าง -0.3 ถึง -0.5 และ 0.3 ถึง 0.5 มีจ านวนทั้งหมด 
13 ค่า (23.21%) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์สูง โดยมีค่าอยู่ระหว่าง -0.51 ถึง -0.80 
และ 0.50 ถึง 0.80 มีจ านวนทั้งหมด 12 ค่า (21.43%) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีขนาด
ความสัมพันธ์สูงมาก โดยมีค่ามากกว่า 0.8 และน้อยกว่า -0.8 มีจ านวนทั้งหมด 18 ค่า (32.14%) 
สรุปคือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จากงานวิจัยทั้งหมดที่น ามาสังเคราะห์มีจ านวนค่าสัมประสิทธิ์ที่มี
ขนาดความสัมพันธ์ปานกลางค่อนข้างสูงถึงสูงมากจ านวน 43 ค่า (76.78%) 

4.2) ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างงานวิจัย จากค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จ าแนกตามตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จ าแนกตามตัวแปรก ากับ
คุณลักษณะงานวิจัยที่แตกต่างกัน ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
พบว่า มีตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ส่งผลท าให้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ของงานวิจัย
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จ านวน 12 ตัว ได้แก่ ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ ต าแหน่งของ
อาจารย์ที่ปรึกษา ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ ความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระ วิธีการสุ่ม
ตัวอย่าง ประเด็นตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา จ านวนวิธีวิเคราะห์
ข้อมูล ประเภทสถิติการวิเคราะห์ข้อมูล ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ระยะเวลาการเก็บข้อมูล 

4.3) ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่ใช้อธิบายค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้  

ผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้ใช้เพ่ืออธิบายความแปรปรวนค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์
และผู้วิจัย ตัวแปรด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย และตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัย สามารถร่วมกัน
ท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้ร้อยละ 42.3 โดยมีตัวแปรที่สามารถท านายค่า 
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จ านวนทั้งสิ้น 14 ตัวแปร โดยตัวแปร
คุณลักษณะงานวิจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้สูงสุด คือ ตัวแปรดัมมี่
ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา แสดงว่า งานวิจัยที่ศึกษาตัวแปรอิสระที่เกี่ยวกับตรา มีแนวโน้มเป็นงานวิจัย
ที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่ศึกษาตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ รองลงมาคือ ตัวแปรจ านวน
วัตถุประสงค์ แสดงว่า งานวิจัยที่มีจ านวนวัตถุประสงค์หลายข้อ มีแนวโน้มเป็นงานวิจัยที่มีค่าเฉลี่ย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ ากว่างานวิจัยที่มีวัตถุประสงค์วิจัยเพียง 1-2 ข้อ  

นอกจากนั้นพบว่า ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการ
ของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด ตัวแปรจ านวน
ตัวแปรอิสระ ตัวแปรดัมมี่ประเด็นตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม  
ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 ตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล ตัวแปรค่าความเที่ยง
ของเครื่องมือวิจัย ตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 ตัวแปรดัมมี่วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อ
เปรียบเทียบ มีค่าอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

แสดงว่า งานวิจัยที่อภิปรายผลวิจัยโดยอ้างอิงกับทฤษฎี งานวิจัยที่ผู้วิจัยมีอาจารย์ที่ปรึกษา
อยู่ในต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ งานวิจัยที่มีจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมดจ านวนมาก งานวิจัยที่
ศึกษาตัวแปรอิสระหลายตัว งานวิจัยที่มีการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของ
แบบสอบถาม งานวิจัยที่ท างานวิจัยส าเร็จในปี พ.ศ.2555 งานวิจัยที่ใช้วิธีในการวิเคราะห์ข้อมูลที่
หลากหลาย งานวิจัยที่ระบุค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัยในระดับท่ีดีมาก งานวิจัยที่ท างานวิจัย
ส าเร็จในปี พ.ศ.2552 และงานวิจัยที่มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ มีแนวโน้มเป็นงานวิจัยที่
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่างานวิจัยที่อภิปรายผลวิจัยโดยอ้างอิงในลักษณะอื่น งานวิจัยที่ผู้วิจัย
มีอาจารย์ที่ปรึกษาอยู่ในต าแหน่งอ่ืน งานวิจัยที่ใช้เอกสารอ้างอิงทั้งหมดน้อย งานวิจัยที่ศึกษาตัวแปร
อิสระน้อย งานวิจัยที่มีการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาในแบบอื่น งานวิจัยที่ท างานวิจัยส าเร็จในปี 
พ.ศ.อ่ืน งานวิจัยที่ใช้วิธีในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ไม่หลากหลาย งานวิจัยที่มีค่าความเที่ยงของเครื่องมือ
วิจัยในระดับอ่ืนหรือไม่ระบุค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย และงานวิจัยที่มีวัตถุประสงค์การวิจัยแบบ
อ่ืน ส่วนตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย ตัวแปรดัมมี่ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย มีค่าอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในทิศทาง
ลบ แสดงว่า งานวิจัยที่อภิปรายผลวิจัยโดยอ้างอิงกับงานวิจัย งานวิจัยที่ไม่ระบุระยะเวลาในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล งานวิจัยที่เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย มีแนวโน้มเป็นงานวิจัยที่มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ต่ ากว่างานวิจัย งานวิจัยที่อภิปรายผลวิจัยโดยอ้างอิงในแบบอ่ืน งานวิจัยที่ระบุระยะเวลา
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
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4.4) ผลการวิเคราะห์หาค่าขนาดอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และค่าอิทธิพลรวมระหว่างตัว
แปรคุณลักษณะงานวิจัยที่มีต่อค่าสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบของสื่อสารการตลาด ด้วย
วิธีการวิเคราะห์ถดถอย 
 สรุปผลการวิเคราะห์รูปแบบเส้นทางของตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย ได้แก่ 
ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ ตัวแปรอิสระเก่ียวกับตรา ตัวแปรค่าความเท่ียง ตัวแปรตรวจสอบ
ความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม และตัวแปรคุณภาพงานวิจัย ไปยังตัวแปรตาม 
คือ ตัวแปรค่าสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบของสื่อสารการตลาด มีรายละเอียดดังนี้  

 ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางจากตัวแปร X1 ไปยังตัวแปร Y มีค่าเท่ากับ 0.829 โดยตัวแปร
ต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้าน
ผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าเท่ากับ -0.006 โดยตัวแปร
ต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้าน
ผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา (X2) ตัวแปรค่าความ
เที่ยง (X31) และตัวแปรคุณภาพงานวิจัย (X4) มีค่าเท่ากับ -0.0363 ซึ่งมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ         
-0.0423 และทางด้านตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปร
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) ผ่านตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับ
ตรา (X2) ตัวแปรตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม (X32) และตัวแปร
คุณภาพงานวิจัย (X4) มีค่าเท่ากับ -0.0788 ซึ่งมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ -0.0848  
 
5.2 การอภิปรายผลวิจัย 
 ผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอการอภิปรายผลการวิจัยออกเป็น 4 ประเด็น ได้แก่ ตอนที่ 1 การ
อภิปรายผลการวิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยของงานที่น ามาสังเคราะห์ ตอนที่ 2 การอภิปรายผลการ
ประเมินคุณภาพงานวิจัย ตอนที่ 3 การอภิปรายผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณตัวแปรคุณลักษณะ
งานวิจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพงานวิจัย และตอนที่ 4 การอภิปรายผลการสังเคราะห์งานวิจัยด้วยการ
วิเคราะห์อภิมาน 

ตอนที่ 1 การอภิปรายผลการวิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยของงานที่น ามาสังเคราะห์ 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของคุณลักษณะงานวิจัยระดับเล่มและระดับสมมติฐาน 

สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
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งานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ที่ศึกษาเกี่ยวกับสื่อสารการตลาดของนักศึกษาหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทั้ง 40 เรื่อง ส่วนใหญ่เป็นงานวิจัยในช่วงปีการศึกษา 
พ.ศ. 2554-2555 ซึ่งเป็นช่วงปีที่เศรษฐกิจของประเทศไทยอยู่ในช่วงไม่ดี ผู้บริโภคมีความระมัดระวัง
ในการจับจ่าย เป็นผลท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความเปลี่ยนแปลง ผู้ประกอบการในประเทศไทย
จ านวนมากจึงให้ความส าคัญในการท าสื่อสารการตลาดและสื่อสารตรามากขึ้น ท าให้ปี 2554-2555 
เป็นช่วงปีที่มีความตื่นตัวในการท าสื่อสารการตลาด มีกิจกรรมทางการตลาดจ านวนมาก ประกอบกับ
รูปแบบของการท าสื่อสารการตลาดมีความเจริญก้าวหน้า มีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดตามความเปลี่ยนไปของสังคมและผู้บริโภค สิ่งเหล่านี้มีผลท าให้แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดได้รับความสนใจทั้งในกลุ่มนักสื่อสารการตลาดและวงการศึกษาไทย มีผู้วิจัยจ านวนมาก
สนใจที่จะศึกษาวิจัยประเด็นที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดมากขึ้น ดังนั้น งานวิจัยในปี พ.ศ. 
2554-2555 ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จึงมีปริมาณงานที่
เกี่ยวกับสื่อสารการตลาดมากขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยในปี พ.ศ.2551-2553 ที่ยังมีงานวิจัย
จ านวนไม่มากท่ีศึกษาในประเด็นสื่อสารการตลาด ท าให้มีงานวิจัยเพิ่มข้ึนตามล าดับ 

เมื่อพิจารณางานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดเป็น
งานวิจัยในรูปแบบสารนิพนธ์ทั้งหมด ซึ่งไม่พบว่ามีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดที่ท าใน
รูปแบบวิทยานิพนธ์ ควรเร่งส่งเสริมให้นักศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตผลิตงานวิจัยใน
รูปแบบวิทยานิพนธ์ แผน ก. มากข้ึน   

เมื่อพิจารณาในแง่ความซ้ าซ้อนของงานวิจัย วัตถุประสงค์ของงานวิจัยส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือการหาความสัมพันธ์มากที่สุด เป็นเพราะว่างานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์โดยมากมุ่ง
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด และตัวแปรที่
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ แต่เนื้อหาสาระที่ท าการวิจัยมีความแตกต่างกัน ท าให้ได้ข้อค้นพบที่มีความ
แตกต่างกัน  

ซึ่งการที่งานวิจัยส่วนมากเลือกศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวกับสื่อสารการตลาดและตัวแปรที่เก่ียวกับ
การตัดสินใจซื้อ เป็นเพราะผู้ประกอบการธุรกิจในประเทศไทยในปัจจุบันให้ความส าคัญในการก าหนด
กลยุทธ์สื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพในการที่จะสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งเรื่องของผู้บริโภคเป็น
เรื่องท่ีมีความซับซ้อน มีปัจจัยหลายอย่าง อาทิ ลักษณะหรือบทบาทที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็น
ลักษณะทางประชากร ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา การรับรู้ ทัศนคติ ซ่ึงลักษณะพฤติกรรมต่างๆของ
ผู้บริโภคท่ีถูกแสดงออกมานั้นล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลโดยตรงที่น าไปสู่กระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือของผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยด้านสื่อสารการตลาดก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภค แต่ด้วย 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดนั้นมีความหลากหลาย การเลือกใช้จึงต้องค านึงถึงความเหมาะสมและ
ผลลัพธ์ที่จะส่งผลต่อผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้ท าให้สื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อของ
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ผู้บริโภคเป็นเรื่องที่มีความเกี่ยวข้องกันโดยตรง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุณีรัตน์ จริเกรียงไกร 
(2545) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กับเครื่องมือสื่อสารการตลาดทุกด้าน ท าให้ต้องศึกษา
และวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือจะได้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) และเพ่ือให้ทราบว่าปัจจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดใดบ้าง 
ที่อาจจะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค จากงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์จึงพบว่า แนวคิดเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดและการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) เป็นแนวคิดท่ีน ามาใช้ศึกษาในงานวิจัยมากที่สุด การศึกษา
แนวคิดเหล่านี้จะท าให้ผู้วิจัยมีความรู้ความเข้าในงานที่เก่ียวข้องกับสื่อสารการตลาดมากข้ึน และท า
ให้ผู้วิจัยสามารถก าหนดขอบเขตในการวิจัยได้อย่างครอบคลุม  

 จากข้างต้นสะท้อนให้เห็นว่า งานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ผู้วิจัยส่วนมากมีความสนใจที่จะ
ศึกษาการสื่อสารระหว่างผู้ค้ากับผู้บริโภคในแง่ของการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือศึกษาว่าการสื่อสาร
การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือเลือกใช้ของผู้บริโภคหรือไม่อย่างไร 
ในทางตรงข้ามผู้วิจัยก็ต้องการศึกษาว่าพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคในปัจจุบันว่ามีความสัมพันธ์
กับการก าหนดทิศทางของการวางแผนการสื่อสารการตลาดของผู้ค้าหรือองค์การต่าง ๆ หรือไม่   

ส าหรับรูปแบบในการอภิปรายงานวิจัย จากงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์พบว่า รูปแบบการ
อภิปรายผลโดยอ้างอิงด้วยงานวิจัยพบมากที่สุด เป็นเพราะว่าการอภิปรายผลงานวิจัยโดยอ้างอิงด้วย
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องจะเป็นการยืนยันว่าผลการวิจัยที่ได้นั้นมีความน่าเชื่อถือ หากอภิปรายผลวิจัยด้วย
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วพบว่ามีความขัดแย้ง ในส่วนนี้ต้องอธิบายถึงเหตุผลและหาข้อมูลมาสนับสนุน
เพ่ือชี้แจงถึงผลวิจัยดังกล่าว (ฉลาด จันทรสมบัติ และทองสง่า ผ่องแผ้ว, 2555) เป็นผลให้ผู้วิจัยส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญในผลวิจัยที่ได้จากการศึกษาว่ามีความสอดคล้องหรือขัดแย้งกับผลงานวิจัยที่มี
ความเกี่ยวข้องหรือไม่ โดยอาศัยรูปแบบการอ้างอิงจากงานวิจัยในการอภิปรายผล  
 เมื่อพิจารณาด้านวิธีวิทยาการวิจัย พบว่า งานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ส่วนมากใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวกมากท่ีสุด เป็นเพราะการเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีนี้มีขั้นตอนค่อนข้างง่าย ไม่
ซับซ้อนและใช้เวลาน้อย เป็นผลให้ผู้วิจัยส่วนใหญ่เลือกใช้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิระ ศิริจันทร์ 
(2549) ที่ศึกษาการวิเคราะห์อภิมานงานวิจัยด้านการเรียนการสอนบนเว็บปี พ.ศ.2542 – 2546 
พบว่า วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวกเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่นักวิจัยเลือกใช้มากท่ีสุด และ
อาจเนื่องด้วยกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยส่วนมากไม่มีความหลากหลายเพียงแต่เป็นผู้ที่สามารถให้ข้อมูล
ได้ เป็นประชากรตัวอย่างที่มีสถานะใกล้เคียงกัน ระดับการศึกษาเดียวกัน อาศัยอยู่ในพ้ืนที่เดียวกัน 
หรือไม่ทราบจ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่างที่แน่นอนท าให้ต้องใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น ท าให้ผลสังเคราะห์ พบว่า งานวิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีเลือกแบบสะดวกมากที่สุด  
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อย่างไรก็ตามการเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีนี้อาจท าให้งานวิจัยดังกล่าวไม่ได้ตัวแทนของประชากร
ตัวอย่างที่ดี และมีความน่าเชื่อถือน้อยกว่างานวิจัยที่เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความน่าจะเป็น 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) และงานวิจัยทั้งหมด 40 เล่ม ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย  

ส่วนประเด็นด้านการตรวจสอบความตรงของเนื้อหา งานวิจัยส่วนใหญ่มีการตรวจสอบความ
เหมาะสมในประเด็นการตรวจสอบด้านเนื้อหา เป็นเพราะว่าการตรวจสอบความเหมาะสมด้านเนื้อหา
ของเครื่องมือวิจัยเป็นประเภทความตรงที่นิยมใช้มากในการวัดแบบสอบถาม เพราะเนื้อหาของ
เครื่องมือวิจัยเป็นสิ่งส าคัญในการหาค าตอบวิจัย เนื้อหาต้องมีความเหมาะสม ไม่ซับซ้อนง่ายต่อการ
ท าความเข้าใจ ซึ่งการตรวจสอบจะท าให้เราทราบว่าเนื้อหาของเครื่องมือวิจัยมีความครอบคลุม
ขอบเขตการวิจัย และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือไม่ (ประกายรัตน์ สุวรรณ, 2555) 
โดยงานวิจัยส่วนใหญ่มีวิธีการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาด้วยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ท าการ
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหามากที่สุด เป็นเพราะว่าอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้มีความรู้ความเข้าใจและ
ทราบว่างานวิจัยที่ผู้วิจัยท ามีเนื้อหาขอบเขตการวิจัยอย่างไร ฉะนั้นการตรวจสอบโดยอาจารย์ที่
ปรึกษาจะท าให้เครื่องมือวิจัยมีคุณภาพที่ดี และสามารถบอกปัญหาของเครื่องมิวิจัยได้อย่างชัดเจน 
ซึ่งสอดคล้องกับ จารุพร สาธนีย์ (2551) อธิบายไว้ว่า การท าวิทยานิพนธ์ของมหาบัณฑิตมีข้อ
ก าหนดให้งานวิจัยจ าเป็นต้องมีการตรวจความตรงและความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย เพ่ือตรวจสอบว่า
เครื่องมือวิจัยที่น ามาใช้มีคุณภาพดีพอที่จะน ามาใช้ในการวิจัย และสอดคล้องกับ อริยา ทองกร 
(2550) ที่อธิบายไว้ว่า หากผู้วิจัยรายงานวิธีการสร้างเครื่องมือและการวิธีทดสอบค่าความเที่ยงของ
เครื่องมือ จะท าให้ผู้อ่านมีความเชื่อม่ันว่าผลการวิจัยที่ได้มีความน่าเชื่อถือ เป็นเหตุผลท าให้งานวิจัยที่
น ามาสังเคราะห์มีการระบุรายละเอียดไว้อย่างชัดเจน แสดงว่าผู้วิจัยให้ความส าคัญกับประเด็นการ
ตรวจสอบและวิธีการตรวจสอบความตรง  

หรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานมากท่ีสุดในข้อมูลคุณลักษณะงานวิจัย
ระดับเล่ม คือ การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เป็นเพราะสถิติดังกล่าวใช้ในการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัวขึ้นไป ซึ่งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ท่ีพบมากท่ีสุด 
คือ เพื่อหาความสัมพันธ์ ท าให้งานวิจัยส่วนใหญ่เลือกใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณมากที่สุด ส าหรับ
สถิติที่พบมากที่สุดในการสังเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน พบว่า ประเภทสถิติในชุด
เปรียบเทียบที่พบมากท่ีสุดคือ การทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของสองประชากร (Pearson Chi-
square) เป็นเพราะว่าสถิติ Chi-square เป็นสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบเพื่อทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม เป็นเหตุผลที่ท าให้พบว่า งานวิจัยเชิงเปรียบเทียบเลือกใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานมากที่สุด ในขณะที่ชุดสหสัมพันธ์ประเภทสถิติที่พบมากท่ีสุดคือ Pearson 
Correlation 
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 เนื่องจากสถิติดังกล่าวเหมาะส าหรับงานวิจัยที่ต้องการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามว่ามีความสัมพันธ์หรือไม่อย่างไร (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ท าให้งานวิจัยเชิง
สหสัมพันธ์เลือกใช้สถิตินี้ในการทดสอบสมมติฐานมากที่สุด จากผลการสังเคราะห์นี้แสดงให้เห็นว่า 
งานวิจัยแต่ละเล่มมีการตรวจสอบข้อตกเบื้องต้นในการเลือกใช้สถิติให้เหมาะสมกับลักษณะการ
ทดสอบสมมติฐาน และยังพบว่างานวิจัยส่วนใหญ่ไม่มีการระบุระยะเวลาในการเก็บเก็บข้อมูล    

อภิปรายผลการวิเคราะห์คุณลักษณะงานวิจัยที่เป็นตัวแปรต่อเนื่อง จากผลสังเคราะห์
งานวิจัย พบว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีงานวิจัยแต่ละเล่มก าหนดมีจ านวนมากท่ีสุดคือ 420 คน โดย
เฉลี่ยแล้วมีขนาดกลุ่มตัวอย่างอยู่ที่ 364 คน อาจเนื่องมาจากงานวิจัยส่วนใหญ่ใช้วิธีการก าหนดตาม
ตารางส าเร็จรูปในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ ยามาเน่ (Yamane, 1967) ซึ่งเป็นสูตรที่
ผู้วิจัยส่วนมานิยมใช้ในการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยตารางส าเร็จรูปนี้ได้น าเสนอขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ควรก าหนดตามระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ในระดับต่าง ๆ แต่ระดับความคลาด
เคลื่อนที่ผู้วิจัยส่วนมากเลือก คือ ระดับความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5% และระดับความเชื่อมั่นที่ 95% 
การใช้ตารางดังกล่าวผู้วิจัยต้องประมาณขนาดของจ านวนประชากร (N) และค่าความคลาดเคลื่อน 
(วรรณี แกมเกตุ, 2551)  

นอกจากนั้นผลการสังเคราะห์ในงานวิจัยระดับเล่มในส่วนของค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย 
โดยเฉลี่ยพบว่า ค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัยมีค่าเท่ากับ 0.894 และส่วนของผลการสังเคราะห์
งานวิจัยระดับสมมติฐาน ในชุดเปรียบเทียบ และชุดสหสัมพันธ์ พบว่า ในชุดเปรียบเทียบค่าความ
เที่ยงของเครื่องมือวัดตัวแปรตามมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.851 และค่าเฉลี่ยความเท่ียงของเครื่องมือวัดตัว
แปรอิสระเท่ากับ 0.880 ในขณะที่ชุดสหสัมพันธ์มีค่าเฉลี่ยความเท่ียงของเครื่องมือวัดตัวแปรตาม
เท่ากับ 0.880 และค่าเฉลี่ยความเท่ียงของเครื่องมือวัดตัวแปรอิสระมีค่าเท่ากับ 0.829 เป็นเพราะว่า
เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดที่น ามาสังเคราะห์ คือ แบบสอบถาม      
มีคุณภาพที่ดี เนื่องจากตามหลักการตรวจอบค่าความเชื่อมั่นในแบบสอบถามหรือค่าความเที่ยงนั้น 
แบบสอบถามที่ยอมรับได้และจัดว่ามีคุณภาพควรมีค่าความเที่ยงไม่น้อยกว่า 0.80 หรือคิดเป็น 80% 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) 

 
ตอนที่ 2 การอภิปรายผลการประเมินคุณภาพงานวิจัย  

 จากผลการวิเคราะห์ในการประเมินคุณภาพงานวิจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดที่น ามา
สังเคราะหร์วม 40 เล่ม พบว่า คุณภาพของงานวิจัยโดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง โดยงานวิจัยที่
น ามาสังเคราะห์มีคุณภาพระดับดี จ านวน 32 เรื่อง และมีคุณภาพระดับปานกลาง จ านวน 8 เรื่อง 
จากผลวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า งานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์คิดเป็นร้อยละ 80 ถือว่าเป็นงานวิจัยที่มี
คุณภาพในระดับที่ดี ส่วนอีกร้อยละ 20 เป็นงานวิจัยที่มีคุณภาพปานกลาง อาจเนื่องมาจากมี
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ข้อบกพร่องบางอย่างที่เกิดขึ้นในงานวิจัยที่ท าให้คุณภาพของงานวิจัยลดลง ซึ่งผลการวิเคราะห์นี้แสดง
ให้เห็นว่างานวิจัยที่คัดเลือกอาจมีทั้งที่คุณภาพดีและคุณภาพปานกลาง แต่ถ้าหากมีข้อมูลที่เพียงพอ
ในการน ามาวิเคราะห์อภิมานและมีความเก่ียวข้องกับประเด็นที่ต้องการศึกษาก็สามารถคัดเลือกมาท า
การวิเคราะห์ได้ ซึ่งสอดคล้องกับ กล้าส และคณะ (Glass et al., 1976, 1981) ที่กล่าวว่า งานวิจัยที่
คัดเลือกแม้ว่าจะมีส่วนบกพร่อง มีคุณภาพต่ า แต่ก็สามารถให้ผลการวิจัยที่เป็นประโยชน์ในการ
สังเคราะห์งานวิจัยด้วยการวิเคราะห์อภิมานได้ 

อย่างไรก็ตามจากผลการประเมินคุณภาพงานวิจัยทั้ง 30 ประเด็น พบว่า มีประเด็นของการ
ประเมินคุณภาพงานวิจัย 2 ประเด็นทีจ่ัดอยู่ในระดับต่ า ประกอบไปด้วย ประเด็นด้านเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีปริมาณมากพอ (เฉลี่ย 0.60) เนื่องจากงานวิจัยส่วนใหญ่ที่น ามาสังเคราะห์มี
การศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวกับประเด็นที่ศึกษาค่อนข้างน้อย ในบางเล่มมีการอ้างอิงถึง
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องแต่พบว่า งานวิจัยที่อ้างอิงไม่มีความเกี่ยวเนื่องกับงานวิจัยที่ท าการศึกษา เป็นผล
ท าให้ประเด็นดังกล่าวมีคุณภาพในระดับที่ต่ า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรายา ทองสมบัติ (2557) 
ได้ท าการประเมินคุณภาพของงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับรูปแบบการเรียนการสอนที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์
ทางการเรียน พบว่า ประเด็นด้านเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีปริมาณมากพอมีคุณภาพอยู่ใน
ระดับค่อนข้างต่ า โดยส่วนใหญ่จะพบเอกสารที่เกี่ยวข้องเพียง 5-10 เล่มเท่านั้น ซึ่งมีปริมาณค่อนข้าง
น้อยไม่เพียงพอต่อการสนับสนุนวิทยานิพนธ์จึงท าให้งานวิจัยไม่น่าเชื่อถือ  

ส่วนของประเด็นที่ 2 คือ ประเด็นด้านงานวิจัยที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ในทางวิชาการ      
(เฉลี่ย 0.48) เนื่องด้วยผลวิจัยที่ได้จากงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ส่วนใหญ่ไม่แสดงให้เห็นถึงประโยชน์
ที่ที่สามารถน าไปใช้ในด้านวิชาการทางด้านการประยุกต์ทฤษฎีเพื่อน าไปใช้ หรือการได้มาซึ่งองค์
ความรู้ใหม่ มีเพียงสะท้อนให้เห็นว่างานวิจัยมีประโยชน์ในด้านวิชาการเฉพาะตัววิจัยเป็นส่วนใหญ่ ท า
ให้การประเมินคุณภาพงานวิจัยในประเด็นนี้มีคุณภาพในระดับต่ า ซึ่งสอดคล้องกับ สยาม แกมขุนทด 
และคณะ (2556) ได้ท าการประเมินคุณภาพงานวิจัยด้านการเรียนการสอนอาชีวศึกษา และนงลักษณ์ 
วิรัชชัย และคณะ (2552) ได้ท าการประเมินคุณภาพงานวิจัยที่เกี่ยวกับคุณภาพการศึกษาไทย พบว่า 
ผลการประเมินด้านงานวิจัยที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ในทางวิชาการมีคุณภาพอยู่ในระดับค่อนข้างต่ า  
จากผลการวิเคราะห์ถึงประเด็นคุณภาพงานวิจัยที่มีคุณภาพต่ าทั้ง 2 ประเด็น แสดงให้เห็นถึงปัญหา
ของการท างานวิจัยของนักศึกษาซึ่งควรมีการชี้แจงเพ่ือให้ผู้วิจัยให้ความส าคัญกับประเด็นด้านเอกสาร
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีปริมาณมากพอ และด้านงานวิจัยที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ในทางวิชาการให้
มากขึ้น เพ่ือการปรับปรุงงานวิจัยที่ดีขึ้นซึ่งจะส่งผลให้คุณภาพงานวิจัยดีขึ้นด้วยเช่นกัน 
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ตอนที่ 3 การอภิปรายผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่มีอิทธิพล
ต่อคุณภาพงานวิจัย 
จากผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของตัวแปรอิสระทั้งสิ้น 17 ตัวแปร แบ่งออกเป็น 3 

กลุ่มหลักใน 3 โมเดล ได้แก่ กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์และผู้วิจัย กลุ่มตัวแปรด้านเนื้อหา
สาระของงานวิจัย และกลุ่มตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัย ที่สามารถอธิบายคุณภาพงานวิจัยด้วยตัว
แปรคุณลักษณะงานวิจัยได้ พบว่า  

โมเดลที่ 1 กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์และผู้วิจัย ของงานวิจัยสามารถท านาย
คุณภาพงานวิจัยได้ร้อยละ 23.8 มีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.488 ซึ่งตัวแปรในโมเดลที่ 
1 จ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 (DYEAR52) ตัวแปรดัมมี่ปีท่ี
ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 (DYEAR55) ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับ
อาจารย์ (DADVISOR1) ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
(DADVISOR2) โดยพบว่าทั้ง 4 ตัวแปรมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพงานวิจัย 

โมเดลที่ 2 เมื่อเพ่ิมชุดกลุ่มตัวแปรด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย เข้าไปในสมการถดถอย 
พบว่า ตัวแปรทั้งหมด 10 ตัวแปรสามารถร่วมกันอธิบายค่าความแปรปรวนในตัวแปรคุณภาพงานวิจัย
ได้ร้อยละ 70.4 เพ่ิมข้ึนร้อยละ 46.6 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.839 ซึ่งพบว่ามี 3 ตัว
แปรในโมเดลที่ 2 ที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่         
ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จพ.ศ.2552 (DYEAR52) ตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
(NUMRE) และตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) เป็นตัวแปรที่สามารถ
ท านายคุณภาพงานวิจัยได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และพบว่า ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของ
อาจารย์ที่ปรึกษาระดับอาจารย์ (DADVISOR1) ตัวแปรดัมม่ีต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษา
ระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ (DADVISOR2) ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) ตัวแปรจ านวนตัว
แปรอิสระ (NUMIV) ตัวแปรจ านวนตัวแปรตาม (NUMDV) และตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด 
(NUMREF) ซึ่งทั้ง 6 ตัวแปรนี้เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพงานวิจัย  

นอกจากนี้พบว่า ตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จพ.ศ.2552 (DYEAR52) ตัวแปรดัมมี่ปีที่
ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 (DYEAR55) มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณภาพงานวิจัย 
โดยมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) ตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง (NUMRE) ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) ตัวแปรจ านวนตัวแปรตาม (NUMDV)   
ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) ตัวแปรดัมม่ีการอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย 
(DFDISC2) เนื่องจากตัวแปรทั้ง 2 ตัวมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยลงจากโมเดลที่ 1  
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โมเดลที่ 3 กลุ่มตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัย เมื่อเพ่ิมชุดของตัวแปรนี้เข้าไปในสมการถดถอย 
พบว่า ตัวแปรทั้งหมด 17 ตัวแปรสามารถร่วมกันอธิบายคุณภาพงานวิจัยได้ร้อยละ 76.0 เพ่ิมข้ึนจาก
โมเดลที่ 2 คิดเป็นร้อยละ 5.6 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณเท่ากับ 0.872 โดยในโมเดล
ที ่3 มีเพียง 1 ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ คือ       
ตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) ซึ่งเป็นตัวแปรเดิมในโมเดลที่ 2 ที่สามารถ
ท านายคุณภาพงานวิจัยได้อย่างมีระดับนัยส าคัญ และเป็นตัวแปรที่สามารถท านายคุณภาพงานวิจัยได้
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผลการประเมินคุณภาพงานวิจัยของตัวแปร
คุณลักษณะงานวิจัยดังกล่าวมีคุณภาพอยู่ในระดับสูง จึงส่งผลให้ตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิง
กับงานวิจัย (DFDISC2) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยทางบวก 

นอกจากนั้นพบว่ามีตัวแปรทั้งสิ้น 4 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรดัมม่ีปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ
พ.ศ.2552 (DYEAR52) ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) ตัวแปรจ านวนเอกสารงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง (NUMRE) และตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) เป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณภาพงานวิจัย โดยมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวแปรขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง (SUMSIZE) ตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (DSAMP2C3) ตัวแปรดัมม่ีการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (DSAMP4C7) ตัวแปรดัมมี่ที่ไม่ระบุการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
(DSAMP7C8) ตัวแปรดัมมี่วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหาโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ 
(DMETVALID1) ตัวแปรดัมมี่การวิเคราะห์ข้อมูลแบบ T-Test (DTTEST) และตัวแปรดัมม่ีการ
วิเคราะห์ข้อมูลแบบ One-Way Anova (DONEWAY) เนื่องจากตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยลดลงจากโมเดลที่ 2  

ในขณะที่ตัวแปรดัมม่ีปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 (DYEAR55) ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่ง
วิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับอาจารย์ (DADVISOR1) ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์
ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ (DADVISOR2) ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) ตัวแปร
จ านวนตัวแปรตาม (NUMDV) ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) ตัวแปรขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง (SUMSIZE) ตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (DSAMP2C3) ตัวแปรดัมม่ีการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (DSAMP4C7)  
ตัวแปรดัมม่ีที่ไม่ระบุการเลือกกลุ่มตัวอย่าง (DSAMP7C8) ตัวแปรดัมมี่วิธีทดสอบความตรงตาม
เนื้อหาโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ (DMETVALID1) ตัวแปรดัมมี่การวิเคราะห์ข้อมูลแบบ T-
Test (DTTEST) และตัวแปรดัมม่ีการวิเคราะห์ข้อมูลแบบ One-Way Anova (DONEWAY) เป็นตัว
แปรทีม่ีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพงานวิจัย  
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ตอนที่ 4 การอภิปรายผลการสังเคราะห์งานวิจัยด้วยการวิเคราะห์อภิมาน 
การอภิปรายผลในส่วนนี้ ผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 4.1) ผลการ

สังเคราะห์สรุปผลการวิจัยที่วัดในรูปสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 4.2) ผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่าง
ระหว่างงานวิจัย โดยการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จ าแนกตามตัวแปร
คุณลักษณะงานวิจัย และ 4.3) ผลการวิเคราะห์เพ่ืออธิบายค่าความแปรปรวนของค่าสัมประสิทธ์
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้ว 

4.1) การอภิปรายผลการสังเคราะห์สรุปผลการวิจัยที่วัดในรูปสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
จากผลการวิเคราะห์ที่ได้จากข้อมูลคุณลักษณะงานวิจัยระดับสมมติฐาน จ านวน 40 เลม่ ให้

ผลการวิจัยในรูปดัชนีมาตรฐานระดับการทดสอบสมมติฐานที่เป็นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์        
รวมทั้งสิ้น 1,024 ค่า  

โดยผลการวิเคราะห์แสดงว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้ค่าความ
คลาดเคลื่อนในการวัดทั้งหมด 1,024 ค่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.143 และ 0.166 ตามล าดับ จะเห็นว่า
ค่าเฉลี่ยของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วจะมีค่าสูงกว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไม่ปรับแก้ 
เพียงเล็กน้อย จากผลการแจกแจงค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้นั้น
สอดคล้องกับ หลักการวัดผลการศึกษาและสถิติของ ฮันเตอร์ และคณะ (Hunter et al., 1982) 
และฮันเตอร์ และชมิดท์ (Hunter & Schmidt, 1990) มีเนื้อหาว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรที่มีความเคลื่อนจากการวัด จะเป็นค่าสหสัมพันธ์ที่ต่ ากว่าความสัมพันธ์ที่แท้จริง เพราะ
ความคลาดเคลื่อนจากการวัดมีอิทธิพลท าให้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีค่าลดลง การ
ปรับแก้ความคลาดเคลื่อนตามสูตรจะมีผลท าให้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงขึ้น ถ้าค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ก่อนและหลังปรับแก้ความคลาดเคลื่อนมีค่าไม่แตกต่างกันมาก แสดงว่าตัวแปรมีความ
คลาดเคลื่อนในการวัดน้อย (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542)  

นอกจากนั้นผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ก่อนและหลังการปรับแก้ค่าความ
คลาดเคลื่อนในการวัดพบว่า ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าเฉลี่ยมีค่าเท่ากับ 0.197 และ 0.230 
ตามล าดับ แสดงว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากงานวิจัยทั้ง 40 เล่ม จ านวน 1,024 ค่า มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แตกต่างกันค่อนข้างมาก ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ว่าความแตกต่างระหว่างค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ดังกล่าวเกิดข้ึนมาจากตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยตัวแปรใดบ้าง 
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4.2) การอภิปรายผลการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างระหว่างงานวิจัย โดยการเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จ าแนกตามตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย 

จากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ทีป่รับแก้ค่าความคลาดเคลื่อนในการวัดแล้ว ทั้งสิ้น 1,024 ค่า 
เมื่อน ามาวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova) พบว่า มีตัวแปรคุณลักษณะ
งานวิจัยที่ท าให้เกิดความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จ านวน 12 ตัวแปร โดยผู้วิจัยได้น าเสนอ
ผลโดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์และผู้วิจัย กลุ่มตัวแปรด้าน
เนื้อหาสาระของงานวิจัย และกลุ่มตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัย  

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มจ าแนกตามตัวแปรคุณลักษณะ
งานวิจัย ในกลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์และผู้วิจัย พบว่ามีตัวแปรที่ส่งผลท าให้ค่าเฉลี่ย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ของงานวิจัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนี้ 1) ปีที่ท างาน
วิจัยส าเร็จ พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555    
( ̅ = 0.189, SD = 0.220) อาจเนื่องจากงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ตั้งแต่ปี 2551 ถึงปี 2555 มีการ
พัฒนาทางด้านการวิจัยสูงขึ้น งานวิจัยในแต่ละปีมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมจากข้อแนะน าจากงานวิจัย
ในอดีตท าให้เกิดการขยายความรู้ในประเด็นที่เก่ียวกับการสื่อสารตลาด ซึ่งสังเกตได้จากค่าเฉลี่ย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังนี้ ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2554 ( ̅ = 0.186,   
SD = 0.248) ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2553 ( ̅ = 0.167, SD = 0.243) และปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ 
พ.ศ.2552 ( ̅ = 0.094, SD = 0.189) 2) ต าแหน่งของอาจารย์ที่ปรึกษา พบว่า ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ต าแหน่งของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับอาจารย์ ( ̅ = 0.182, SD = 0.220) 

อาจเนื่องมาจาก งานวิจัยส่วนใหญ่ที่น ามาสังเคราะห์มีอาจารย์ที่ปรึกษาที่มีต าแหน่งทางวิชาการใน
ระดับ ดร. เป็นส่วนมากท าให้ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าสูง 

ส่วนกลุ่มตัวแปรด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย พบว่าตัวแปรที่ส่งผลท าให้ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ของงานวิจัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ 1) ตัวแปรตาม พบว่า
ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ตัวแปรเกี่ยวกับตรา ( ̅ = 0.541, SD = 0.288) อาจ
เนื่องจากงานวิจัยที่ศึกษาตัวแปรเกี่ยวกับตรา เป็นตัวแปรที่มีความครอบคลุมประเด็นที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด จึงส่งผลให้ตัวแปรตามเก่ียวกับตรามีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
สูงสุด 2) ตัวแปรอิสระ พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ตัวแปรเกี่ยวกับตรา           
( ̅ = 0.387, SD = 0.291) สาเหตุที่ท าให้ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรามีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
สูงสุด เนื่องจากเป็นตัวแปรที่มีความครอบคลุมประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด ท า
ให้ตัวแปรตราเป็นตัวแปรอิสระที่มีความหลากหลายในของประเด็นย่อย ๆ ที่สามารถท าการศึกษาได้ 
อาทิ การสร้างตรา การสื่อสารตรา เป็นต้น 
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ส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัย พบว่าตัวแปรที่ส่งผลท าให้ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ของงานวิจัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ 1) วิธีการเลอืกกลุ่ม
ตัวอย่าง พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ งานวิจัยที่ไม่ระบุการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

( ̅ = 0.197, SD = 0.230) อาจเนื่องมาจากงานวิจัยที่ไม่ระบุการเลือกกลุ่มตัวอย่าง แต่มีการก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความชัดเจนและเหมาะสมกับประเด็นที่ต้องการท าการศึกษา จึงท าให้
ค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าสูงสุดมากกว่างานวิจัยที่ระบุวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 2) ประเด็น
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ประเด็น

ตรวจสอบเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม ( ̅ = 0.184, SD = 0.245) เนื่องจากงานวิจัย
ทั้งหมดมีการใช้เครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถามท้ังหมด ซึ่งแบบสอบถามที่มีคุณภาพจ าเป็นต้องได้รับ
การตรวจสอบเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบว่าเนื้อหาของเครื่องมือวิจัยมี
ความสอดคล้องกับปัญหาวิจัย และสามารถตอบค าถามวิจัยได้ตามวัตถุประสงค์ ดังนั้นการตรวจสอบ
เนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถามจึงมีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด  

ตัวแปรที่ 3) วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มี

ค่าสูงสุด คือ อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ ( ̅ = 0.192, SD = 0.239) อาจเนื่องมาจากงานวิจัยที่
ได้รับการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบเครื่องมือวิจัยท าให้
เครื่องมือวิจัยมีคุณภาพ เนื่องด้วยอาจารย์ที่ปรึกษามีความรู้ความเข้าใจในงานวิจัยของผู้วิจัยมาก จึง
เป็นผลให้เครื่องมือมีความชัดเจนและครอบคลุมในประเด็นค าถามการวิจัย ดังนั้นการที่อาจารย์ที่
ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบจึงมีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด 4) ความตรงของเครื่องมือวัดตัวแปร
อิสระ พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ความตรงตามเนื้อหา ( ̅ = 0.201, SD = 
0.235) อาจเนื่องมาจากเครื่องมือวิจัยของตัวแปรอิสระใช้แบบสอบถาม เครื่องมือวิจัยดังกล่าวจึง
จ าเป็นต้องมีการตรวจสอบความตรงของเครื่องมือด้านความตรงตามเนื้อหาเพ่ือวัดความตรงและความ
ครอบคลุมเนื้อหาสาระในแบบสอบถาม จึงท าให้ตัวแปรดังกล่าวมีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
สูงสุด 5) จ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ งานวิจัยที่ใช้

วิธีวิเคราะห์ 4 วิธี ( ̅ = 0.236, SD = 0.278) อาจเนื่องจากงานวิจัยที่ใช้วิธีการวิเคราะห์ที่หลากหลาย 
จ าให้งานวิจัยดังกล่าวได้ผลวิจัยที่มีคุณภาพและสามารถทราบความเป็นเหตุเป็นผลของความสัมพันธ์ 
หรือความแตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามได้ดีกว่างานวิจัยที่ใช้วิธีในการวิเคราะห์เพียง  
1-2 วิธี ดังนั้นงานวิจัยที่ใช้วิธวีิเคราะห์ 4 วิธีจึงมีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด  

ตัวแปรที่ 6) ประเภทสถิติการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มี

ค่าสูงสุด คือ Pearson ( ̅ = 0.213, SD = 0.260) เนื่องด้วยงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์สูงสุด ท าให้งานวิจัยส่วนใหญ่ใช้วิธีการวิเคราะห์ด้วยสถิติ 
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Pearson เป็นส่วนมาก ซึ่งสถิติประเภท Pearson มีความเหมาะสมส าหรับงานวิจัยที่ต้องการหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม จึงท าให้สถิติดังกล่าวมีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์สูงสุด 7) ระดับนัยส าคัญทางสถิติ พบว่าค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติแตกต่างที่ระดับ .01 ( ̅ = 0.195, SD = 0.258) อาจเนื่องมาจากงานวิจัย
ส่วนมากย่อมต้องการผลวิจัยที่มีความคลาดเคลื่อนต่ าที่สุด การที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติแตกต่างที่
ระดับ .01 มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงกว่าระดับนัยส าคัญอ่ืน เนื่องด้วยงานวิจัยดังกล่าวยอม
ให้เกิดโอกาสในความคลาดเคลื่อนได้ไม่เกิน 1% 8) ระยะเวลาการเก็บข้อมูล พบว่าค่าเฉลี่ย

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่มีค่าสูงสุด คือ ระยะเวลาการเก็บข้อมูล 1-4 เดือน ( ̅ = 0.229, SD = 
0.293) เนื่องจากงานวิจัยที่ระบุระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ชัดเจน ท าให้งานวิจัยมีขอบเขต
สามารถด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลได้อย่างเป็นระบบ ท าให้งานวิจัยสามารถวางแผนว่าควรเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในช่วงไหนที่จะสอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่าง และสามารถวางแผนเรื่อง
งบประมาณในการท าวิจัยได้ ดังนั้นจึงท าให้ตัวแปรนี้มีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด 

 4.3) ผลการวิเคราะห์เพ่ืออธิบายความแปรปรวนของค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้ว 
จากผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยทั้งสิ้น 21 ตัวแปร 

แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มหลักใน 3 โมเดล ได้แก่ กลุ่มตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์และผู้วิจัย กลุ่มตัว
แปรด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย และกลุ่มตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัย  

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ชุดของตัวแปรในโมเดลที่ 1 ตัวแปรคุณลักษณะ
ด้านการพิมพ์และผู้วิจัย สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้ร้อยละ 3.40 มี
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.185 โดยพบว่ามีตัวแปรที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จ านวน 2 ตัวแปร คือ ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการ
ของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ (DADVISOR2) และตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ 
พ.ศ.2552 (DYEAR52) นอกจากนั้นยังพบว่า ตัวแปรดัมม่ีต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ (DADVISOR2) และตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 (DYEAR52) 
และตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 (DYEAR55) มีอิทธิพลทางตรงต่อค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้  

โมเดลที่ 2 เมื่อเพ่ิมชุดของตัวแปรด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย เข้าไปในสมการถดถอย 
พบว่ามีตัวแปรทั้งสิ้น 13 ตัวแปรที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้ร้อยละ 38.4 
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 35 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.620 ซ่ึงตัวแปรในโมเดลที่ 2 พบว่า มี
ตัวแปรที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีจ านวน 7 
ตัวแปร คือ ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
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(DADVISOR2)  ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเก่ียวกับตรา (DDV6) ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรตามเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อ (DIV7) ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) 
ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี 
(DFDISC1) นอกจากนั้นพบว่า ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ (DADVISOR2) และตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 (DYEAR52) และตัว
แปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 (DYEAR55) ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา (DDV6) 
ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (DDV7) ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรตามเกี่ยวกับตรา (DIV6) 
ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรตามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ (DIV7) ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ)     
ตัวแปรดัมมี่วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ (DRESOBJ4) ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ 
(NUMIV) ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี 
(DFDISC1) และตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) มีอิทธิพลทางตรงต่อค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้  

ส่วนโมเดลที่ 3 เมื่อเพ่ิมชุดของตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัย เข้าไปในสมการถดถอย พบว่า  
มีตัวแปรทั้งสิ้น 21 ที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้ร้อยละ 42.3 เพ่ิมข้ึนจาก
โมเดลที่ 2 คิดเป็นร้อยละ 3.90 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณเท่ากับ 0.650 พบว่า ตัว
แปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา (DDV6) ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (DDV7) 
ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรตามเก่ียวกับตรา (DIV6) ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) ตัวแปรดัมมี่การ
อภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมผ่าน ตัวแปรดัมม่ีการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (DSAMP2C3) ตัวแปรค่าความเที่ยง (NUMINSTU) ตัวแปรดัมมี่ประเด็น
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม (DTYPEVALID1)  ตัวแปรดัมม่ีวิธี
ทดสอบความตรงตามเนื้อหาโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ (DMETVALID1) ตัวแปรจ านวนวิธี
วิเคราะห์ข้อมูล (NUMANA) ตัวแปรดัมมี่สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไม่แตกต่างกัน (DSIGF1C0) 
ตัวแปรดัมมี่สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแตกต่างกันที่ระดับ .01 (DSIGF2C3) ตัวแปรดัมม่ี
ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล (DPERIOD) เนื่องจากตัวแปรทั้ง 5 ตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
ลดลงจากโมเดลที่ 2  

ส าหรับตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ ได้แก่ ตัวแปรดัมมี่
ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ (DADVISOR2) ตัวแปรดัมมี่ปีท่ี
ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2552 (DYEAR52) ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 (DYEAR55) 
ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรตามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ (DIV7) ตัวแปรดัมมี่วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อ
เปรียบเทียบ (DRESOBJ4) ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิง
ทั้งหมด (NUMREF) ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี (DFDISC1) ตัวแปรดัมมี่การเลือกกลุ่ม
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ตัวอย่างแบบง่าย (DSAMP2C3) ตัวแปรค่าความเที่ยง (NUMINSTU) ตัวแปรดัมมี่ประเด็นตรวจสอบ
ความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม (DTYPEVALID1)  ตัวแปรดัมมี่วิธีทดสอบความ
ตรงตามเนื้อหาโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ (DMETVALID1) ตัวแปรจ านวนวิธีวเิคราะห์
ข้อมูล (NUMANA) ตัวแปรดัมมี่สรุปผลทดสอบสมมติฐานไม่แตกต่างกัน (DSIGF1C0) ตัวแปรดัมมี่
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแตกต่างกันที่ระดับ .01 (DSIGF2C3) ตัวแปรดัมมี่ระยะเวลาการเก็บ
รวบรวมข้อมูล (DPERIOD) 

นอกจากนั้น พบว่า ตัวแปรในโมเดลที่ 3 มีตัวแปรที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ที่ปรับแก้ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทางบวก จ านวน 10 ตัวแปร ประกอบด้วย  

1) ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา (DDV6) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้สูงสุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.448 อธิบายได้ว่า       
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จะเพ่ิมขึ้นเมื่อตัวแปรดัมม่ีตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรามีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยเพ่ิมขึ้น เป็นผลมาจากตัวแปรเกี่ยวกับตราเป็นตัวแปรที่มีความหลากหลาย เป็น
แนวคิดของการสื่อสารการตลาดใหม่ที่มีความครอบคลุมและสามารถอธิบายบทบาทของการสื่อสาร
เพ่ือเป้าหมายทางการตลาดได้อย่างครบถ้วน การศึกษาตัวแปรเกี่ยวกับตราโดยก าหนดให้เป็นตัวแปร
อิสระ จะท าให้งานวิจัยสามารถศึกษาแง่มุมต่าง ๆ ของการสื่อสารการตลาดได้ในหลายประเด็น อาทิ 
ประเด็นการสร้างคุณค่าตรา และประเด็นการสื่อสารตรา เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับ ดอน และเฮดี้ (D. 
Schultz & Schultz, 2003) ที่กล่าวว่า “ตรา” คือเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญ เป็นสิ่งที่มี
ผลโดยตรงต่ออารมณ์และประสบการณ์ของผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้ท าให้งานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ในครั้ง
นี้ที่ศึกษาตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตราสามารถอธิบายความแปรปรวนของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่
ปรับแก้ได้  

2) ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
(DADVISOR2) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.327 อธิบายได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่
ปรับแก้จะเพ่ิมขึ้นเมื่อตัวแปรดัมม่ีต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยเพ่ิมขึ้น เป็นผลมาจากอาจารย์ที่ปรึกษาที่มีต าแหน่งทางวิชาการในระดับผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ เป็นผู้ที่มีการศึกษาและสั่งสมความรู้ทางวิชาการมาเป็นระยะ
เวลานาน ท าให้งานวิจัยที่มีอาจารย์ที่ปรึกษาอยู่ในระดับดังกล่าวสามารถให้ค าปรึกษาแก่ผู้วิจัยได้
อย่างมีคุณภาพและท าให้ผู้วิจัยมีความรู้ความเข้าใจในการท างานวิจัยได้อย่างถ่องแท้ ท าให้ตัวแปร  
ดัมม่ีต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์สามารถอธิบายความแปรปรวน
ของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้  
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3) ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ (NUMIV) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.275 อธิบายได้ว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จะเพ่ิมขึ้นเมื่อตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
เพ่ิมข้ึน เป็นผลมาจากงานวิจัยที่ศึกษาตัวแปรอิสระที่มีความหลากหลายและสอดคล้องกับปัญหาวิจัย 
จะท าให้ผู้วิจัยได้รับค าตอบที่ตรงกับปัญหาวิจัยในหลายแง่มุม ว่าตัวแปรอิสระตัวใดบ้างที่มี
ความสัมพันธ์หรือส่งผลต่อตัวแปรตาม ท าให้ผู้วิจัยสามารถขยายความรู้ในประเด็นดังกล่าวได้ดีกว่า
งานวิจัยที่ศึกษาตัวแปรอิสระเพียงหนึ่งตัวแปร ซึ่งสอดคล้อง ส านักงานเลขาธิการสภาการศึกษาไทย 
(2552) ที่พบว่า จ านวนตัวแปรต้น มีค่าอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือเป็นตัวแปรที่
สามารถอธิบายความแปรของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้ ด้วยเหตุนี้ท าให้จ านวนตัวแปร
อิสระอธิบายความแปรปรวนของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้   

4) ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด (NUMREF) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 
0.274 อธิบายได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จะเพ่ิมข้ึนเมื่อตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิง
ทั้งหมดมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเพิ่มขึ้น เป็นผลมาจากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมที่มีความเก่ียวข้อง
กับงานวิจัยจ านวนมาก จะท าให้ผู้วิจัยมีความรู้ความเข้าใจและรู้แนวทางในการด าเนินงานวิจัย
มากกว่าการศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน้อยเล่ม ซึ่งสอดคล้องกับ นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542)    
ที่อธิบายไว้ว่า การจัดท ารายงานการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยจะท าให้ได้รายงานที่มี
คุณภาพมีความสมบูรณ์ และได้ข้อสารสนเทศ ข้อความรู้ ประเด็นที่มีความส าคัญและเป็นประโยชน์
ต่องานวิจัย ด้วยเหตุนี้ท าให้ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้  

5) ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี (DFDISC1) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 
0.212 อธิบายได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จะเพ่ิมข้ึนเมื่อตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิง
กับทฤษฎีมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเพ่ิมข้ึน เป็นผลมาจากทฤษฎีเป็นข้อค้นพบที่ผ่านการตรวจสอบจาก
นักวิชาการหลายท่านที่สามารถอธิบายข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้นโดยมีความเป็นเหตุเป็นผลและได้รับการ
ยอมรับ โดยเฉพาะการอภิปรายผลวิจัยเป็นขั้นตอนที่ส าคัญการอ้างอิงทฤษฎีประกอบจะท าให้ผลการ
อภิปรายมีความน่าเชื่อถือกว่าการอภิปรายผลโดยไม่มีการอ้างอิง สอดคล้องกับ วาโร เพ็งสวัสดิ์ 
(2551) ที่กล่าวว่า การอภิปรายผลการวิจัยเป็นการให้เหตุผลยืนยัน โดยอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และ
ผลการวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือยืนยันว่าผลการวิจัยที่ได้มีความน่าเชื่อถือมีความขัดแย้งหรือสอดคล้องตาม
แนวคิดและทฤษฎีอะไรบ้าง ด้วยเหตุนี้ท าให้ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้  
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6) ตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 (DYEAR55) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
เท่ากับ 0.172 อธิบายได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จะเพ่ิมขึ้นเมื่อตัวแปรดัมมี่ปีที่ท างาน
วิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเพ่ิมข้ึน เป็นผลมาจากงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์มี
งานวิจัยที่ท าส าเร็จตั้งแต่ปี 2551-2555 ซึ่งงานวิจัยปี 2555 เป็นงานวิจัยล่าสุด ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจะ
สามารถศึกษาทบทวนงานวิจัยในอดีต ข้อเสนอแนะในการท าวิจัย รวมถึงข้อจ ากัดของงานวิจัยที่
เกิดขึ้น ท าให้ผู้วิจัยที่ท างานวิจัยส าเร็จในปี 2555 มีโอกาสในการที่จะขยายและพัฒนาองค์ความรู้ใน
การท างานวิจัยได้จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องให้มีคุณภาพมากขึ้น และงานวิจัยมีความสมบูรณ์
มากกว่างานวิจัยในอดีต สังเกตได้จากค่าความแปรปรวนที่มีต่อค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้
ของงานวิจัยที่ท าส าเร็จในปี พ.ศ.2552 ที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.077 ซึ่งส่งผลน้อยกว่า   
ตัวแปรปีที่ท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 ด้วยเหตุนี้ท าให้ตัวแปรดัมมี่ปีท่ีท างานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้  

7) ตัวแปรดัมมี่ประเด็นตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม 
(DTYPEVALID1) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.150 อธิบายได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่
ปรับแก้จะเพ่ิมขึ้นเมื่อตัวแปรดัมม่ีประเด็นตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของ
แบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเพิ่มข้ึน เป็นผลมาจาก เครื่องมือวิจัยของงานวิจัยที่น ามา
สังเคราะห์ เป็นแบบสอบถามทั้งหมด ฉะนั้นการตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม จึงจ าเป็นต้อง
ตรวจสอบความเหมาะสมและความครอบคลุมของเนื้อหา รวมถึงโครงสร้างของแบบสอบถามว่ามี
ความเหมาะสมและสอดคล้องตรงตามทฤษฎีกับสิ่งที่มุ่งหาค าตอบของปัญหาวิจัย ด้วยเหตุนี้ท าให้   
ตัวแปรดัมมีป่ระเด็นตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้ 

8) ตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล (NUMANA) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.122 
อธิบายได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จะเพ่ิมข้ึนเมื่อตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูลมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยเพ่ิมขึ้น เป็นผลมาจากงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์มีการใช้สถิติในการวิเคราะห์
ข้อมูลมากท่ีสุด คือ 4 วิธี ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีที่หลากหลายจะท าให้ได้ข้อค้นพบที่สามารถ
ตอบปัญหาวิจัยได้อย่างครอบคลุม ด้วยเหตุนี้ท าให้ตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้ 
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9) ตัวแปรดัมมี่วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อเปรียบเทียบ (DRESOBJ4) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยเท่ากับ 0.109 อธิบายได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จะเพ่ิมขึ้นเมื่อตัวแปรดัมมี่
วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อเปรียบเทียบมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเพิ่มข้ึน เป็นผลมาจากวัตถุประสงค์วิจัย
เพ่ือการเปรียบเทียบจะท าให้ทราบถึงความแตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ว่าตัวแปร
ใดบ้างท่ีจะมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามมากกว่า ด้วยเหตุนี้ท าให้ตัวแปรดัมมี่วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อ
เปรียบเทียบ สามารถอธิบายความแปรปรวนของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้   

10) ตัวแปรค่าความเท่ียง (NUMINSTU) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.100 อธิบาย
ได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้จะเพ่ิมขึ้นเมื่อตัวแปรค่าความเที่ยง มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
เพ่ิมข้ึน เป็นผลมาจากค่าความเที่ยงเป็นค่าที่แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือวิจัยที่ใช้ในการวัดผลมีความ
น่าเชื่อถือหรือไม่ ถ้าเครื่องมือวิจัยให้ค่าที่มีความแน่นอนคงที่ แสดงว่าเครื่องมือนั้นมีความน่าเชื่อถือสูง 
(ประกายรัตน์ สุวรรณ, 2555) ด้วยเหตุนี้ท าให้ตัวแปรค่าความเท่ียงสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้ 

และมีตัวแปรที่สามารถท านายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ทางลบ จ านวน 3 ตัวแปร ประกอบด้วย 1) ตัวแปรจ านวนวัตถุประสงค์ (NUMOBJ) มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยเท่ากับ -.430 เป็นผลมาจากงานวิจัยส่วนมากที่น ามาสังเคราะห์มีจ านวนวัตถุประสงค์เพียง   
1-2 ข้อ จึงส่งผลให้ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมีค่าเป็นลบ อธิบายได้ว่า การก าหนดวัตถุประสงค์วิจัยมี
ความส าคัญต่อคุณภาพงานวิจัย ฉะนั้นงานวิจัยแต่ละเล่มควรให้ความส าคัญกับจ านวนของ
วัตถุประสงค์ที่จะท าการศึกษา 2) ตัวแปรดัมมี่การอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย (DFDISC2) มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ -.153 อาจเนื่องมาจากการอภิปรายผลวิจัยโดยอ้างอิงงานวิจัยอาจยังไม่
เพียงพอควรท าการอภิปรายผลโดยอาศัยรูปแบบอ่ืนประกอบการอภิปรายเพ่ือให้งานวิจัยมีคุณภาพสูง
ขึ้น และ 3) ตัวแปรดัมมี่ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล (DPERIOD) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 
-.099 อาจเนื่องมาจากงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ส่วนใหญ่ไม่ระบุระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จึงส่งผลให้มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยทางลบ ฉะนั้นงานวิจัยควรมีการระบุระยะเวลาในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเพ่ือยกคุณภาพของงานวิจัย 

4.4) การอภิปรายผลการวิเคราะห์หาค่าขนาดอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และค่าอิทธิพลรวม
ระหว่างตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่มีต่อตัวแปรค่าสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบของ
สื่อสารการตลาด ด้วยการวิเคราะห์ถดถอย 
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  จากผลการวิเคราะห์ค่าขนาดอิทธิพลของตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย จ านวน 6 ตัวแปร 
ประกอบด้วย ตัวแปรดัมมี่อาจารย์ที่ปรึกษาต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ (X1) ตัวแปร ดัมมี่ตัวแปร
อิสระเกี่ยวกับตรา (X2) ตัวแปรค่าความเท่ียง (X31) ตัวแปรดัมมี่ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและ
โครงสร้างของแบบสอบถาม (X32) และตัวแปรคุณภาพงานวิจัย (X4) โดยวิเคราะห์หาค่าขนาด
อิทธิพลที่มีต่อตัวแปรค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด (Y) 
สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้   
  ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์มีค่าอิทธิพลทางตรงเป็นลบต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่
ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาดอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ อธิบายได้ว่า ต าแหน่ง
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ของอาจารย์ที่ปรึกษาไม่สามารถก าหนดผลวิจัยของตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้
แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาดได้ กล่าวคือ อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นเพียงผู้ที่ถ่ายทอดความรู้ใน
เรื่องของกระบวนการวิจัย พร้อมทั้งให้ค าชี้แนะในการด าเนินงานวิจัย และตรวจสอบความเหมาะสม
ของการท างานวิจัยให้งานวิจัยส าเร็จตามที่ตั้งไว้ ซึ่งอาจารย์ที่ปรึกษายังมีบทบาทหน้าที่ในฐานะเพ่ือน
ร่วมงานในการแลกเปลี่ยนความรู้ในการท างานวิจัยร่วมกัน ซึ่งในส่วนของผลวิจัยที่ออกมาไม่ได้ขึ้นอยู่
กับอาจารย์ที่ปรึกษา แต่ข้ึนอยู่กับปัจจัยหรือตัวแปรในการด าเนินงานวิจัยของนักศึกษาที่ท าให้ผลวิจัย
ออกมาตามการท าวิจัย (กฤษมันต์ วัฒนาณรงค์, 2553 และทรงธรรม ธีระกุล และประดิษฐ์ มีสุข, 
2551)  
  โดยตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์มีค่าอิทธิพลทางอ้อมเป็นบวกต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่
ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด ผ่านตัวแปรดัมม่ีตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตราอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ อธิบายได้ว่า ต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ของอาจารย์ที่ปรึกษาไม่ได้ส่งผลทางตรง
ต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วของผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด แต่เมื่อตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ผ่านตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรากลับส่งผลต่อผลกระทบด้านสื่อสารการตลาด กล่าวคือ 
เมื่อผู้ท าวิจัยและอาจารย์ที่ปรึกษาท างานร่วมกัน มีการแลกเปลี่ยนความรู้เกี่ยวกับปัจจัยด้านสื่อสาร
การตลาด ท าให้ผู้วิจัยผู้มีความรู้ความเข้าใจมากข้ึนเกี่ยวกับตัวแปรที่มีความเกี่ยวข้องกับสื่อสาร
การตลาด และสามารถออกแบบค าถามงานวิจัยได้อย่างแม่นย า ซึ่งจะส่งผลให้งานวิจัยได้รับค าตอบ  
ถึงปัญหาหรือทราบปัจจัยที่มีผลโดยตรงต่อผลกระทบด้านสื่อสารการตลาด (ทรงธรรม ธีระกุล     
และประดิษฐ์ มีสุข, 2551)   
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  นอกจากนี้ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ยังมีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปร
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด ผ่านตัวแปรค่าความเท่ียงอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติโดยมีค่าอิทธิพลทางอ้อมเป็นบวก และผ่านตัวแปรตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและ
โครงสร้างของแบบสอบถามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าอิทธิพลทางอ้อมเป็นลบ อธิบายได้ว่า 
ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ของอาจารย์ที่ปรึกษา เมื่ออ้อมผ่านตัวแปรค่าความเที่ยง ตัวแปร
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม กลับมีอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปร
ผลกระทบด้านสื่อสารการตลาด กล่าวคือ ต าแหน่งทางวิชาการระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ของอาจารย์
ที่ปรึกษางานวิจัย ส่งผลต่อการสร้างเครื่องมืองานวิจัยหรือมีผลต่อคุณภาพเครื่องมืองานวิจัยที่ผู้วิจัย
เลือกใช้ ประกอบด้วย การระบุค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย และการตรวจสอบความตรงตาม
เนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม  
  หรืออธิบายได้ว่า ถ้าผู้วิจัยได้รับค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาที่ด ารงต าแหน่งทาง
วิชาการสูง จะท าให้ผู้วิจัยได้รับค าแนะน าที่ดีเกี่ยวกับหลักการในการสร้างเครื่องมือวิจัยในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลได้อย่างครอบคลุมและมีความเหมาะสม เนื่องจากอาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยเป็นผู้มี
บทบาทหน้าที่ในการชี้แนะชี้น า เสนอแนะเทคนิควิธี อบรมสั่งสอนให้นักวิจัยมีความรู้ความเข้าใจใน
การท างานวิจัยได้อย่างมีคุณภาพและส าเร็จตามศักยภาพ สามารถให้ข้อคิดเห็นให้ข้อมูลป้อนกลับใน
การท าวิทยานิพนธ์ที่ถูกต้อง โดยไม่ท าให้นิสิตหลงประเด็น เพราะปัญหาและอุปสรรคของนักศึกษาท่ี
ท างานวิจัยโดยมากมักจะมีปัญหาในการท าระเบียบวิธีวิจัย การได้รับค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา
จึงเป็นเรื่องท่ีส าคัญ ซึ่งการสร้างเครื่องมือวิจัยที่มีความเหมาะสมและสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัย
ได้อย่างครบถ้วนและมีคุณภาพ ต้องได้รับการตรวจสอบจากผู้ที่มีความเชี่ยวชาญในการตรวจสอบ
ความเที่ยงของเครื่องมือ เพื่อให้งานวิจัยมีคุณภาพที่ดี (กฤษมันต์ วัฒนาณรงค์, 2553 และทรงธรรม  
ธีระกุล และประดิษฐ์ มีสุข, 2551)  
  เมื่อพิจารณาถึงอิทธิพลทางอ้อมตัวของแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ที่มีค่าอิทธิพล
ทางอ้อมต่อตัวแปรสหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด ผ่านตัวแปรค่าความ
เที่ยงโดยมีค่าอิทธิพลทางอ้อมเป็นบวก อธิบายได้ว่า การระบุค่าความเที่ยงของเครื่องมือที่มีคุณภาพดี 
ท าให้งานวิจัยมีเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีประสิทธิภาพเพียงพอต่อการเก็บข้อมูลที่มีความ
เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ซึ่งมีผลต่อการศึกษาผลกระทบของสื่อสารการตลาด เนื่องจากการมีเครื่องมือ
วิจัยที่ดีจะท าให้งานวิจัยทราบว่ามีปัจจัยหรือตัวแปรใดบ้างที่ส่งผลต่อการสื่อสารการตลาด แต่เมื่อผ่าน
ตัวแปรตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถามกลับมีค่าอิทธิพลทางอ้อมเป็น
ลบ อธิบายได้ว่า การตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถามเพียงอย่างเดียว
ไม่เพียงพอต่อการสร้างเครื่องมือวิจัยให้มีคุณภาพที่ดีและเหมาะสม แต่ต้องอาศัยปัจจัยอ่ืนร่วมด้วย 
อาทิ การมีผู้เชี่ยวชาญหรืออาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบความตรงของเครื่องมือวิจัย  
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  นอกจากนี้ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ยังมีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปร
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้แล้วด้านผลกระทบต่อสื่อสารการตลาด ผ่านตัวแปรอิสระเก่ียวกับตรา ผ่านตัว
แปรค่าความเที่ยง ผ่านตัวแปรดัมมี่ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม 
และผ่านตัวแปรคุณภาพงานวิจัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อธิบายได้ว่า ตัวแปรต าแหน่งผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ของอาจารย์ที่ปรึกษา เมื่ออ้อมผ่านตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา ตัวแปรค่าความเที่ยง    
ตัวแปรการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม และผ่านตัวแปรคุณภาพ
งานวิจัย กลับมีอิทธิพลทางอ้อมต่อตัวแปรผลกระทบด้านสื่อสารการตลาด กล่าวคือ นอกจากปัจจัย
ด้านต าแหน่งทางวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษาที่ส่งผลให้งานวิจัยมีคุณภาพที่ดีแล้ว ปัจจัยด้านการ
เลือกตัวแปร และการสร้างเครื่องมือวิจัย ก็เป็นส่วนหนึ่งที่ส่งผลให้งานวิจัยมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น  
  กล่าวคือ งานวิจัยที่มีคุณภาพต้องมีความตรงภายในและความตรงภายนอก คือ งานวิจัย
ที่มีความตรงภายในสูงจะต้องเป็นงานวิจัยที่ไม่มีตัวแปรแทรกซ้อน หมายความว่าผลที่เกิดขึ้นของตัว
แปรตามต้องเป็นผลที่มาจากตัวแปรอิสระเท่านั้น แสดงว่าการก าหนดขอบเขตตัวแปรอิสระให้ชัดเจน
จะท าให้ผลวิจัยออกมาดีและมีคุณภาพ และงานวิจัยที่ดีต้องสามารถสรุปผลการวิจัยอ้างอิงไปสู่
ประชากรได้อย่างถูกต้อง เป็นผลมาจากการออกแบบระเบียบวิธีวิจัยที่ดี ซึ่งการระบุค่าความเที่ยงของ
เครื่องมือวิจัย และการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาโครงสร้างแบบสอบถาม ก็เป็นอีกปัจจัยที่ท าให้
งานวิจัยมีคุณภาพดีเช่นเดียวกัน เนื่องจากการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัยที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล จะท าให้เครื่องมือมีความเหมาะสมที่จะน าไปเก็บข้อมูลวิจัย เพราะมีการตรวจสอบ
ความตรงของเครื่องมือทั้งในส่วนของเนื้อหาและโครงสร้างให้ออกมามีความครอบคลุม เข้าใจง่ายและ
ตรงประเด็นที่จะท าการศึกษา ประกอบกับการได้รับการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาหรือผู้ที่มี
ความเชี่ยวชาญก็จะส่งผลให้เครื่องมือมีคุณภาพ (ทรงธรรม ธีระกุล และประดิษฐ์ มีสุข, 2551 และ
บุญเรียง ขจรศิลป์, 2550)  
  อธิบายได้ว่าการที่งานวิจัยมีคุณภาพท่ีดี จะประกอบด้วยปัจจัยหลายด้านซึ่งปัจจัย
ทั้งหมดจะต้องมีความสัมพันธ์กันสามารถตอบโจทย์วิจัยได้ กระบวนการท างานวิจัยในทุกส่วนล้วน
ส่งผลต่อประเด็นที่ผู้วิจัยต้องการท าการศึกษา ตั้งแต่การเริ่มต้นท ากระบวนการวิจัยจนจบ ซึ่งประกอบ
ไปด้วย การมีอาจารย์ที่ปรึกษาที่ให้ค าแนะน าในการท างานวิจัยที่ดี การก าหนดตัวแปรและประเด็นที่
ต้องการศึกษาได้อย่างชัดเจน การออกแบบระเบียบวิธีวิจัยให้มีความสอดคล้องและสามารถตอบ
ปัญหาวิจัยได้ ในส่วนนี้จะเป็นผลท าให้งานวิจัยออกมามีคุณภาพ ซึ่งจะส่งผลให้ทราบว่าตัวแปรใดบ้าง
ที่มีความเกี่ยวข้องกับผลกระทบด้านสื่อสารการตลาด   
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  สรุปคือ ตัวแปรที่ส่งผลต่อผลวิจัยด้านสื่อสารการตลาด ได้แก่ ตัวแปรอาจารย์ที่ปรึกษา
ต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา ตัวแปรค่าความเที่ยง ตัวแปรตรวจสอบความ
ตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม และตัวแปรคุณภาพงานวิจัย กล่าวได้ว่า การมี
อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยที่มีประสบการณ์ในการท าวิจัย จะท าให้ผู้วิจัยสามารพัฒนาศักยภาพของตน
ในการออกแบบกระบวนการวิจัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ ระเบียบงานวิจัยที่ดีจะเป็นผลท าให้งานวิจัย
มีคุณภาพ และได้องค์ความรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อการสื่อสารการตลาด 
    

5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
ด้านระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการรวบรวมงานวิจัยเพ่ือน ามา

สังเคราะห์ในปี พ.ศ. 2557 ท าให้งานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์มีเฉพาะงานวิจัยในปี พ.ศ. 2551-2555 
ด้วยเหตุนี้ท าให้เกิดข้อจ ากัดของงานวิจัย ที่ผู้วิจัยไม่สามารถเก็บรวบรวมงานวิจัยในปี พ .ศ.อ่ืนได้ ท า
ให้งานวิจัยในครั้งไม่ครอบคลุมงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาดในปี พ.ศ. 2556-2557   
 
5.4 ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากข้อค้นพบในงานวิจัยในการน าไปใช้ 
1) จากข้ันตอนแรกในการคัดเลือกงานวิจัยที่จะน ามาสังเคราะห์พบว่า มีงานสารนิพนธ์ 

หลายเล่มที่ให้รายละเอียดของค่าสถิติและค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัยไม่ครบ ท าให้ไม่สามารถน า
งานวิจัยดังกล่าวมาท าการวิเคราะห์อภิมานได้ ฉะนั้นผู้วิจัยควรให้ความส าคัญในการรายงานค่าสถิติ
และค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัยให้ครบถ้วน เพ่ือประโยชน์ในการน ามาวิเคราะห์อภิมานและเพ่ือ
คุณภาพงานวิจัยที่ดี 

2) จากผลการสังเคราะห์งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารการตลาด ด้านคุณลักษณะ 
งานวิจัยทั้งในระดับเล่มและระดับสมมติฐาน พบว่า มีประเด็นคุณลักษณะงานวิจัยหลายด้านที่ผู้วิจัย
เลือกใช้หรือเลือกศึกษาน้อย ประกอบด้วย การก าหนดวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อการเปรียบ 
การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับตรา การศึกษาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเกี่ยวกับตรา 
ซ่ึงตัวแปรดังกล่าวมีผู้ที่ท าการศึกษาจ านวนไม่มาก ด้วยเหตุนี้จึงเป็นตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่หาก
ผู้วิจัยมีความสนใจในการสื่อสารการตลาด ควรน าตัวแปรเหล่านี้มาท าการศึกษา     

3) จากผลการวิจัยด้านการประเมินคุณภาพงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์ พบว่า ประเด็นที่มี 
คุณภาพอยู่ในระดับต่ าจ านวน 2 ประเด็น ประกอบด้วย ประเด็นด้านเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
มีปริมาณไม่มากพอ ดังนั้นผู้วิจัยจึงควรศึกษาทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องให้มากขึ้น หาก
ค้นพบว่ามีแนวคิดหรืองานวิจัยใดที่มีประโยชน์และสอดคล้องต่อการท าวิจัย ควรศึกษาเพ่ือน ามาเป็น
แนวทางในการก าหนดทิศทางในการด าเนินงานวิจัย ประกอบกับเพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการอ้างอิง
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เพ่ืออธิบายผลวิจัยว่ามีความสอดคล้องหรือมีความขัดแย้งหรือไม่ และประเด็นด้านงานวิจัยที่น าไปใช้
ประโยชน์ได้ในทางวิชาการ จากการประเมินจะพบว่างานวิจัยส่วนมากมีประโยชน์ในด้านวิชาการ
เฉพาะตัววิจัย ดังนั้นควรมีการปรับปรุงงานโดยควรค านึงถึงประโยชน์ในด้านอื่นด้วย อาทิ งานวิจัยที่
ท าจะมีประโยชน์ต่อการประยุกต์ทฤษฎีเพื่อไปน าใช้ สร้างองค์ความรู้ใหม่ และสามารถน าผลวิจัยไป
ปรับปรุงแนวคิดและทฤษฎีได้ การปรับปรุงคุณภาพงานวิจัยในประเด็นดังกล่าวจะท าให้งานวิจัยมี
คุณภาพในระดับที่ดีข้ึน 

4) จากผลวิจัยพบว่า ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ คุณลักษณะด้านการ 
พิมพ์ คือ ตัวแปรปีที่งานวิจัยส าเร็จ พ.ศ.2555 และต าแหน่งของอาจารย์ที่ปรึกษาระดับอาจารย์ ส่วน
กลุ่มตัวแปรด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย ได้แก่ ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา และกลุ่ม
ตัวแปรด้านวิธีวิทยาการวิจัย ได้แก่ งานวิจัยที่ไม่ระบุการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ประเด็นตรวจสอบเนื้อหา
และโครงสร้างของแบบสอบถาม วิธีทดสอบความตรงตามโดยอาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบความ
ตรงตามเนื้อหา งานวิจัยที่ใช้วิธีวิเคราะห์ 4 วิธี  สถิติ Pearson ระดับนัยส าคัญทางสถิติแตกต่างที่
ระดับ .01 ระยะเวลาการเก็บข้อมูล 1-4 เดือน ซึ่งตัวแปรเหล่านี้เป็นตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยที่
ส่งผลต่อขนาดความสัมพันธ์ของค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้หรือขนาดความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามภายในงานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น
ควรน าตัวแปรเหล่านี้ไปใช้ในระเบียบวิธีวิจัยกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด เพื่อ
คุณภาพของงานวิจัย   

5) จากผลการวิจัย พบว่า ตัวแปรดัมมี่ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา เป็นตัวแปรที่สามารถ 
อธิบายความแปรปรวนที่เกิดขึ้นกับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และมี
อิทธิพลทางตรงต่อค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้สูงสุด ดังนั้น ควรส่งเสริมให้มีการท าวิจัย
เกี่ยวกับตัวแปรอิสระที่เกี่ยวกับตรามากขึ้น และควรให้ความส าคัญในการให้ความรู้ความเข้าใจในเรื่อง
ตรา อาทิ แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ตัวอย่างในการสร้างตราที่เกิดขึ้นจริง เป็นต้น ให้แก่นักศึกษา 
เพ่ือให้ผู้ที่มีความสนใจจะท างานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดเรื่อง ตรา สามารถท างานวิจัย
ได้อย่างมีคุณภาพซึ่งจะส่งผลให้งานวิจัยมีคุณภาพเพ่ิมขึ้น และถือเป็นการพัฒนาองค์ความรู้ที่เก่ียวกับ
ตราให้มีความกว้างขวาง    

6) จากผลการวิจัยยังพบว่า มีตัวแปรอีกหลายตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ตัวแปรดัมมี่ต าแหน่งวิชาการของอาจารย์ที่
ปรึกษาระดับผู้ช่วยศาสตราจารย์ ตัวแปรจ านวนตัวแปรอิสระ ตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด  
ตัวแปรการอภิปรายโดยอ้างอิงกับทฤษฎี ตัวแปรดัมมี่ประเด็นตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและ
โครงสร้างของแบบสอบถาม ตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล ตัวแปรดัมมี่วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อ
เปรียบเทียบ และตัวแปรค่าความเท่ียง ดังนั้นเพ่ือเป็นการขยายขอบเขตองค์ความรู้งานวิจัยที่เกี่ยวกับ
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การสื่อสารการตลาด ควรน าตัวแปรเหล่านี้ไปปรับใช้ในการออกแบบงานวิจัยและควรให้ความส าคัญ
กับประเด็นของตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งเป็นตัวแปรที่จะส่งผลให้งานวิจัยมีคุณภาพเพ่ิมมากขึ้น   

7)  จากผลการวิจัยวิเคราะห์ถดถอยเพ่ือหาค่าอิทธิพล พบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของผลวิจัยด้านสื่อสารการตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ประกอบไปด้วย ตัว
แปรคุณลักษณะด้านการพิมพ์ คือ ตัวแปรอาจารย์ที่ปรึกษาต าแหน่งผู้ช่วยศาสตราจารย์ ตัวแปรด้าน
เนื้อหาสาระของงานวิจัย คือ ตัวแปรอิสระเกี่ยวกับตรา ตัวแปรค่าความเที่ยง ตัวแปรตรวจสอบความ
ตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม และตัวแปรคุณภาพงานวิจัย กล่าวคือ ในการท าวิจัย
ที่มีความเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดควรให้ความส าคัญกับตัวแปรดังกล่าว ที่เป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เพ่ือให้งานวิจัยมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น และ
สามารถขยายองค์ความรู้ที่เกี่ยวกับสื่อสารการตลาดได้  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1) ส าหรับผู้ที่ความสนใจในการวิเคราะห์อภิมานในประเด็นที่เก่ียวกับการสื่อสารการตลาด  

ควรขยายฐานข้อมูลงานวิจัยที่จะน ามาสังเคราะห์ในส่วนของมหาวิทยาลัยอื่น ๆ เพ่ิมเติม เพื่อให้ได้
ข้อมูลที่มีความหลากหลายในการที่จะน ามาสังเคราะห์งานวิจัยด้วยการวิเคราะห์อภิมาน อย่างไรก็
ตามผู้วิจัยควรพิจารณางานวิจัยที่น ามาสังเคราะห์โดยละเอียด ทั้งในส่วนของคุณภาพงานวิจัย และ
การน าเสนอค่าสถิติ ค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัยในงานวิจัย เพราะเป็นส่วนที่ส าคัญส าหรับการ
วิเคราะห์อภิมานในการค านวณค่าดัชนีมาตรฐานของงานวิจัย ฉะนั้นงานวิจัยที่จะน ามาสังเคราะห์จึง
ควรมีการน าเสนอรายละเอียดดังกล่าวอย่างครบถ้วน  

2) จากการวิจัยตัวแปรที่ส่งผลต่อคุณภาพงานวิจัยโดยตรง พบว่า ตัวแปรจ านวนเอกสาร 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ตัวแปรดัมม่ีการอภิปรายโดยอ้างอิงกับงานวิจัย และตัวแปรจ านวนเอกสารอ้างอิง
ทั้งหมด เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อคุณภาพงานวิจัย ดังนั้นควรน าตัวแปรดังกล่าวไปปรับใช้เป็น
ตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัยส าหรับการวิเคราะห์อภิมานที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด 

3) จากการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า มีตัวแปรคุณลักษณะวิจัยด้านวิธีวิทยาการวิจัยหลายตัวแปร 
ที่มีอิทธิพลทางตรงต่อค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้ ประกอบด้วย ตัวแปรดัมมี่ประเด็น
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม ตัวแปรจ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
และตัวแปรค่าความเที่ยง ดังนั้นควรน าตัวแปรดังกล่าวไปปรับใช้เป็นตัวแปรคุณลักษณะงานวิจัย
ส าหรับการวิเคราะห์อภิมานที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด 

4) จากการวิจัย จะพบว่า ตัวแปรอิสระเก่ียวกับตราเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อค่า 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ปรับแก้สูงสุด ดังนั้นการวิจัยในครั้งต่อไปควรท าการสังเคราะห์งานวิจัยด้วย
วิธีการวิเคราะห์อภิมานเกี่ยวกับงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตราโดยเฉพาะเพ่ือเป็นการขยายองค์ความรู้
เรื่องตรา 
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รายช่ืองานสารนิพนธ์ที่น ามาสังเคราะห ์
รายชื่อกลุ่มที่ 1 งานวิจัยการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวกับการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภค 

ประกอบไปด้วยงานวิจัยจ านวน 6 เล่ม ดังนี้  
1. พันทิพา ธีรานุวัตน์ (2551). การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้และยอมรับการใช้

สมุนไพรไทยของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม.  
2. ปรีชา โต๊ะยามา (2552). ระดับความส าคัญของกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดกับระดับ

การยอมรับสินค้าโอทอปของผู้บริโภคอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา. 
3. วรพี นาคเพ็ชร์ (2553). การสื่อสารการตลาดโดยใช้สื่อโฆษณาแฝงที่มีผลต่อการจดจ าตรา
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5. เชาวลิตร แสงแก้ว (2554). การศึกษาถึงอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดที่มีต่อความพึง
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เขตกรุงเทพมหานคร.  

6. อังกูร กิจเจริญ, (2555). การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการลดความเสี่ยงในการใช้
บริการสายการบินต้นทุนต่ า.  

 
รายชื่อกลุ่มที่ 2 งานวิจัยการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ประกอบ

ไปด้วยงานวิจัยจ านวน 28 เล่ม ดังนี้  
1. ขวัญพร หวลระลึก (2552). ระดับอิทธิพลจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  

(IMC) ของห้างสรรพสินค้าพารากอนที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร.  

2. ชนธร ฉัตราติชาด (2552). ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดครบ 
วงจรและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์มือถือ PDA ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร.    

3. ปิยะ วิบูลย์วุฒิ (2552). การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลยี่ห้อ BMW ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร. 

4. ริษฎา แซ่วอ่ง (2552). เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าส าหรับสุภาพสตรีโสดในเขตกรุงเทพมหานคร.  
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5. วรสรุณ แสงแก้ว (2552). การศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและปัจจยัทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อพรมเก่าของวัดในเขตกรุงเทพมหานคร.  

6. วราพร เทียมเศวต (2552). การรับรู้ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการ
บริโภคน้ าข้าวกล้องงอก ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร. 

7. สุมนา สอนสนิท (2552). การสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารส าเร็จรูปส าหรับแมวของผู้เลี้ยงแมว ในเขตกรุงเทพมหานคร.  

8. พัชร์ธนภร ชัยวราธนันต์กุล (2555). การเปรียบเทียบ การรับรู้ประสิทธิภาพการสื่อสาร
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชาเขียวพร้อมดื่มยี่ห้อ "โออิชิ" และ "อิชิตัน" ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร.  

9. ภานุรัตน์ ชูรังสิทธิ์ (2555). กลยุทธ์การตลาดไม่ใช้สื่อ (below the line) กับการตัดสินใจ
สมัครสมาชิกอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (บรอดแบรนด์) บริษัท ทรู คอร์ป ในเขตกรุงเทพมหานคร.  

10. ยุพาพร อ าคา (2555). การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมใช้บัตรเครดิตของผู้ถือบัตรเครดิตในเขตกรุงเทพมหานคร.     

11. ธนภัทธ์ ทองค าใส (2555). การรับข้อมูลผ่านสื่อทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อคอนโด
มีเนียม Life ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร.  

12. จิระ วิริยะสหพงษ์ (2554). การส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชียของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร.  

13. เฉลิมพล วงศ์ประเสริฐ (2554). การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศกึษาต่อในระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

14. ปัญชลี สังขรัตน์ (2554). การรับข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและ
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ (functional drink) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 

15. ปัญญา เตชะไกรศรี (2554). การสื่อสารการตลาด (IMC) ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพประเภทบ ารุงผิวพรรณและความงามของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร. 

16. ปิลันธน์ ศิลาวิเศษฤทธิ์ (2555). ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) กับล าดับขั้นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เชิงนิเวศเศรษฐกิจของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายใน
เขตกรุงเทพมหานคร.  
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17. ปุณณภา ขุนเศรษฐี (2554). กลยุทธ์สื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคเพศชาย-หญิงอายุ 18-45 ปี เกี่ยวกับร้านเสื้อผ้าออนไลน์บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตใน
ประเทศไทย.  

18. พิชามณช์ ปวีร์วรานันท์ (2554). ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับการตัดใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อบ ารุงผิวพรรณของนักศึกษาปริญญาตรีมหาวิทยาลัยเอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร.  

19. วรรณชา กาญจนมุสิก (2554). การท ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  

20. วริษฐา ภัทรเสนี (2554). อิทธิพลของการสื่อสารในรูปแบบกิจกรรมทางการตลาดที่ไม่ใช้
สื่อ (below the line) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  

21. วันวิสา ศรีวงศ์ตระกูล (2554). การเปรียบเทียบการรับรู้ต่อกิจกรรมส่งเสริมการตลาดกับ
การตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมโค้กกับเป๊ปซี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  

22. ศศิวรรณ์ เลิศธ ารงศักดิ์ (2554). การรับรู้ข้อมูลจากสื่อประชาสัมพันธ์และความส าคัญ
ของกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ไอโฟน 4 ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร.  

23. ศุจินธิราห์ สุขแสวง (2554). การรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพและการรับ
ข้อมูลจากการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร.  

24. อลิษา ทวีวรนาถ (2554). การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
โรงเรียนกวดวิชาในเขตกรุงเทพมหานคร.  

25. อุมาพร หิรัญวงศ์ (2554). การศึกษาถึงอิทธิพลของ Viral marketing ที่มีต่อการ
ตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร.           

26. เอกพล ตันฑุละกุล (2554). กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร.  

27. ธีรภัทธิ์ โพธิ์เจริญ (2555). การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมและทาว์นโฮมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  

28. ธีรภัทร์ ศุจิจันทรรัตน ์(2555). การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความ
ไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษาตราสินค้าแอปเปิล.  
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รายชื่อกลุ่มที่ 3 งานวิจัยการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวกับคุณค่าตราและความซื่อสัตย์ภักดีใน
ตรา ประกอบไปด้วยงานวิจัยจ านวน 6 เล่ม ดังนี ้ 

1. ชลกร สวัสดินันทน์ (2552). การโฆษณาและการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าลักส์ครีมอาบน้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. 

2. ปฐมาภรณ์ ธีรธรรมธาดา (2553). กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อระดับความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย. 

3. พิชชา วรพล (2552). การสื่อสารทางการตลาดกับความภักดีต่อการใช้บริการระหว่าง
ร้านค้าสะดวกซื้อกับซุปเปอร์มาร์เก็ต: ศึกษาสตรีวัยท างานที่อยู่ในย่านเซ็นทรัลบางนา.  

4. ชานวาทิก ชนะวงศ์ (2555). การเปรียบเทียบความพึงพอใจส่วนผสมทางการตลาดบริการ
ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์และร้านกาแฟอิสระของผู้บริโภค ชุมชนย่าน
การค้า ในกรุงเทพมหานคร. 

5. ธิดาพรรณ ลิ้มไพศาลพิพัฒน์ (2555). การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้าของ
โมเดลธุรกิจร่วมกันซื้อ (Group Buying) กรณีศึกษา : เอ็นโซโก้. 

6. อณุภา เกตพันธุ์ภา (2554). เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีผลต่อคุณค่า
ตราสินค้าซัมซุง : กรณีศึกษาประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร. 
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ภาคผนวก ข 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
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รหัสงานวิจัย (CODE)  
แบบบันทึกข้อมูลคุณลักษณะงานวิจยั “ปัจจัยที่ส่งผลต่อองค์ความรู้ในการสื่อสารการตลาด:   

การวิเคราะหอ์ภิมาน จากสารนิพนธ์ หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ” 

ชื่อผู้วิจัย ............................................................................ปีทีท่ าวิจัยเสร็จ ......................................... 
ชื่อเรื่อง...............................................................................................................................................

 
 

ตัวแปรคุณลักษณะด้านการพิมพ ์
1. ปีที่ท างานวิจัยเสร็จ    2. จ านวนหน้าทั้งหมด  
3. จ านวนหน้าไม่รวมภาคผนวก    
4. ต าแหน่งทางวิชาการของอาจารย์ที่ปรึกษา  

(1) อาจารย์   (2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์    (3) รองผู้ช่วยศาสตราจารย์  
5. ระดับการศึกษาของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 (1) ต่ ากว่าปริญญาเอก        (2) ต่ ากว่าปริญญาเอก  
 

ตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย 
6. วัตถุประสงค์การวิจัย 

 (1) บรรยาย   (2) ศึกษา   (3) หาความสมัพันธ์    (4) เปรียบเทียบ  
7. จ านวนวัตถุประสงค์ของการวิจัย     
8. ประเภทแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 

(1) แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์     
(2) แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการด ารงชีวิต      
(3) แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสาร       
(4) แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับสาร        
(5) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค     
(6) แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการรับรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภค    
(7) แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค     
(8) แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ        
(9) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด     
(10) แนวคิดและทฤษฎีด้านผลิตภัณฑ์        
(11) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด     
(12) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดครบวงจร (IMC)   
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(13) แนวคดิเกี่ยวกับการใช้สื่อทางการตลาด       
(14) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า (Bran Equity)    
(15) แนวคิดและทฤษฎีความซื่อสัตย์ภักดีในตรา      
(16) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Below the line      
(17) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา      
(18) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการขาย     
(19) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ ์    
(20) แนวคิดและทฤษฎีหลักการพื้นฐานของการท าการตลาดแบบไวรัล    
(21) แนวคิดเก่ียวกับกลุ่มเจเนอเรช่ันวาย       
(22) แนวคิดเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคม       
(23) ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของ MASLOW      
(24) แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความเช่ือมั่น       
(25) แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความเสี่ยง       
(26) แนวคิดและทฤษฎีการมสี่วนร่วม        
(27) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางเศรษฐกิจและสังคม      
(28) แนวคิดอ่ืนๆ (ประวัติความเป็นมา การยอมรับ Eight Dimension ฯลฯ)   

9. จ านวนสมมติฐานการวิจัย    10. จ านวนตัวแปรอิสระ   
11. จ านวนตัวแปรตาม     12. จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด  
13. รูปแบบในการอภิปรายผลการวิจัย 
 (1) การอภิปรายผลการวิจัยโดยอิงกับทฤษฎ ี    
 (2) การอภิปรายผลการวิจัยโดยอิงกับงานวิจัย    

(3) การอภิปรายผลการวิจัยโดยอาศัยรูปแบบของผู้วิจัยเอง   
 

ตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวทิยาการวิจัย 
14. ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
15. วิธีการสุ่มตัวอย่าง     
16. ประเภทเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
(1) แบบสอบถาม   (2) แบบสมัภาษณ์    
17. ค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย  
18. ประเด็นที่ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา    
19.วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา   
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20. จ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล    
21. สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
 (1) t-test      
 (2) Chi-square      
 (3) One-way ANOVA     
 (4) Pearson Correlation Coefficient   

(5) Multiple Regression Analysis   
(6) Factor Analysis    

22. ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูล      
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คู่มือลงรหัสข้อมูลแบบบันทึกคุณลักษณะงานวิจัย 

ตัวแปร ชื่อตัวแปร 
(ภาษาอังกฤษ) 

ค่าของตัวแปร 

รหัสงานวิจัย CODE 01 – 99 

คุณลักษณะด้านการพิมพ์   

1.ปีที่ท างานวิจัยเสร็จ YEAR เลข 2 ตัวท้ายของปี พ.ศ.ที่ท างานวิจัยเสร็จ 

2.จ านวนหน้าทั้งหมด NUMPAGE T 001-999 

3.จ านวนหน้าไม่รวมภาคผนวก NUMPAGE 001-999 

4.ต าแหน่งทางวิชาการของอาจารย์
ที่ปรึกษา 
(1) อาจารย์ 
(2) ผู้ช่วยศาสตราจารย ์
(3) รองผู้ช่วยศาสตราจารย์ 

ADVISOR  
 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 

5.ระดับการศึกษาของอาจารย์ที่
ปรึกษา 
(1) ต่ ากว่าปริญญาเอก 
(2) ปริญญาเอก 

ADEDU  
 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 

ตัวแปรคุณลักษณะด้านเนื้อหาสาระของงานวิจัย 

6.วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
(1)  บรรยาย 
(2)  ศึกษา 
(3)  หาความสัมพันธ์ 
(4)  เปรียบเทียบ 

RESOBJ  
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 

7.จ านวนวัตถุประสงค์ของการวิจยั NUMOBJ 1 – 9 

8.กลุ่มแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง THRORY 01 = แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
02 =  แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการด ารงชีวิต  
03 =  แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสาร  
04 = แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสาร     
05 = แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค  
06 = แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรู้และประสบการณ์ของ
ผู้บริโภค    
07 = แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค   
08 = แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ     
09 = แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
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ตัวแปร ชื่อตัวแปร 
(ภาษาอังกฤษ) 

ค่าของตัวแปร 

10 = แนวคิดและทฤษฎีด้านผลิตภัณฑ์     
11 = แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด   
12 = แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดครบ
วงจร (IMC)   
13 = แนวคิดเกี่ยวกับการใช้สื่อทางการตลาด    
14 = แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า  
15 = แนวคิดและทฤษฎีความซื่อสัตย์ภักดีในตรา   
16 = แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Below the line   
17 = แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณา   
18 = แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการขาย  
19 = แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์   
20 =  แนวคิดและทฤษฎีหลักการพื้นฐานของการท าการตลาด
แบบไวรัล   
21 = แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย    
22 = แนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคม    
23 = ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของ MASLOW   
24 = แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความเชื่อมั่น    
25 = แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความเสี่ยง    
26 = แนวคิดและทฤษฎีการมีส่วนร่วม     
27 = แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางเศรษฐกิจและสังคม   
28 = แนวคิดอื่นๆ (ประวัติความเป็นมา การยอมรับ Eight 
Dimension ฯลฯ)  

9.จ านวนสมมติฐานการวิจัย NUMHYPO 1 – 9 

จ านวนตัวแปรหลัก   
10. ตัวแปรอิสระ NUMIV 1 – 9   /   0 = ไม่มีตัวแปรต้น/ไม่ระบุตัวแปรต้น 

11.ตัวแปรตาม NUMDV 1 – 9 

12.จ านวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด NUMREF 01 – 99 

13.รูปแบบในการอภิปรายผลการวิจัย 
(1) การอภิปรายผลการวิจัยโดยอิง
กับทฤษฎี  
(2) การอภิปรายผลการวิจัยโดยอิง
กับงานวิจัย  
(3) การอภิปรายผลการวิจัยโดย

FDISC  
 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
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ตัวแปร ชื่อตัวแปร 
(ภาษาอังกฤษ) 

ค่าของตัวแปร 

อาศัยรูปแบบของผู้วิจัยเอง 0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
 
 

ตัวแปรคุณลักษณะด้านวิธีวิทยาการวิจัย 

14. ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  SUMSIZE 001 – 999 

15. วิธีการสุ่มตัวอย่าง     METSELE 1= ประชากร 
2= เจาะจง 
3= อย่างง่าย 

 

4= เป็นระบบ 
5= แบ่งกลุ่ม 
6= แบ่งชั้น 

7= หลายขั้นตอน 
8= ไม่ระบุ 

16.  ประเภทเครื่องมือ 
 (1) แบบสอบถาม         
 (2) แบบสัมภาษณ์     
 

TYPEINSTU  
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 

17. ค่าความเที่ยงของเครื่องมือวิจัย     NUMINSTU 0.00 – 0.99 
9.99 = ไม่ระบุ 
 
 
 
 

18. ประเด็นที่ตรวจสอบความตรง
ตามเนื้อหา 

TYPEVALI 1 = การตรวจสอบเนื้อหาและความเหมาะสมของภาษา 
2 = การตรวจสอบเนื้อหาและโครงสร้างของแบบสอบถาม 
3 = การตรวจสอบเนื้อหาความเหมาะสมของภาษาและโครงสร้าง
ของแบบสอบถาม 

19. วิธีทดสอบความตรงตามเนื้อหา METVALI 1 = อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจสอบ 
2 = อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้ตรวจสอบ 
3 = ไม่ระบุ 

20. จ านวนวิธีวิเคราะห์ข้อมูล NUMANA 0 – 9 

21. สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
 (1) t-test   
 (2) Chi-square   
 (3) One-way ANOVA  
 

TYPEANA  
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
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ตัวแปร ชื่อตัวแปร 
(ภาษาอังกฤษ) 

ค่าของตัวแปร 

 (4) Pearson Correlation   
Coefficient 
 (5) Multiple Regression Analysis 
 (6) Factor Analysis 

0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 
0 = ไม่ใช่,    1 = ใช่ 

22. ระยะเวลาการเก็บรวบรวม
ข้อมูล   

PERIOD 1 = 1 – 4 เดือน 
2 = 5 – 8 เดือน 
3 = ไม่ระบุ 
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รหัสงานวิจัย  

แบบประเมินคุณภาพงานวิจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
ชื่อผู้วิจัย ...................................................................................................ปีที่พิมพ์ .................................... 
ชื่องานวิจัย ................................................................................................................................................. 
.................................................................................................................................................................. 
สถาบันที่ผลิตงานวิจัย ................................................................................................................................. 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับลักษณะงานวิจัยที่ประเมิน 

ข้อ ลักษณะงานวิจัยที่ประเมิน 
ผลการประเมิน 

0 1 2 3 4 

1 ชื่อเรื่องมีความชัดเจน น่าสนใจ      

2 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา ชัดเจน สอดคล้องกับเรื่องที่ท าวิจัย      

3 ปัญหาวิจัย / วัตถุประสงค์มีความสอดคล้องกับชื่อเรื่อง ถูกต้องตามหลักการวิจัย      

4 เหตุผลและความจ าเป็นในการท าวิจัยมีความสมเหตุสมผล      

5 สมมติฐานถูกต้อง ชัดเจน ตามหลักการวิจัย      
6 ก าหนดขอบเขตของการวิจัยได้อย่างเหมาะสม และมีเหตุผลรองรับ      

7 ข้อตกลงเบื้องต้นของงานวิจัยเหมาะสมและมีเหตุผลรองรับ      

8 การเขียนข้อจ ากัดของงานวิจัยถูกต้องชัดเจนตามหลักการวิจัย      

9 การนิยามศัพท์เฉพาะมีความชัดเจน      

10 กรอบแนวคิดในการวิจัยมีความถูกต้องเหมาะสมชัดแจนตามหลักการวิจัย       

11 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีปริมาณมากพอ      

12 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสอดคล้องกับปัญหาหรือวัตถุประสงค์ของการวิจัย      

13 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีความทันสมัยและเชื่อมโยงกับงานวิจัยในอดีต      

14 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งภาษาไทยและต่างประเทศมีสัดส่วนเหมาะสม      

15 การออกแบบการวิจัยสอดคล้องกับปัญหาการวิจัย      
16 ขั้นตอนการวิจัยมีความชัดเจน      

17 ก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างได้อย่างเหมาะสมกับการวิจัย      

18 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างและเกณฑ์ในการคัดเลือกมีความถูกต้องเหมาะสม      

19 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีความเหมาะสม และมีคุณภาพ      

20 กระบวนการในการเก็บรวบรวมข้อมูลมีความชัดเจนและเหมาะสม      

21 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีความถูกต้องเหมาะสมกับลักษณะของข้อมูล      

22 ลักษณะการน าเสนอการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล      

23 การแปลความหมายและสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีความถูกต้องชัดเจน      

24 ผลสรุปที่ได้มีความครอบคลุมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และปัญหาวิจัย      

25 การอภิปรายผลสอดคล้องกับผลการวิจัยและครอบคลุมประเด็นปัญหาวิจัย      
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26 ข้อเสนอแนะมีความชัดเจน และเป็นประโยชน์      

27 เป็นงานวิจัยที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ในทางปฏิบัติ      

28 เป็นงานวิจัยที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ในทางวิชาการ      

29 รูปแบบรายงานถูกต้องตามหลักวิชา      

30 คุณภาพรายงานวิจัยในภาพรวม      
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เกณฑ์ประเมนิคุณภาพส าหรับแบบประเมนิคุณภาพงานวิจัย 
1. ชื่อเรื่องมีความชัดเจน น่าสนใจ 
      0  หมายถึง  ไม่ระบุถึงปัญหาวิจัย 
      1  หมายถึง  ระบุถึงปัญหาวิจัย 
      2  หมายถึง  ระบุถึงปัญหาวิจัย ระบุตัวแปรส าคัญที่ศึกษาได้แก่ ตัวแปรต้นหรือตัวแปรตามอย่างใดอย่าง 

หนึ่งเท่านั้น 
      3  หมายถึง ระบุถึงปัญหาวิจัย ระบุตัวแปรส าคัญที่ศึกษาได้แก่ ตัวแปรต้นและตัวแปรตามครบถ้วน 
      4  หมายถึง ระบุถึงปัญหาวิจัย ระบุตัวแปรส าคัญที่ศึกษาได้แก่ ตัวแปรต้นและตัวแปรตาม และระบุกลุ่ม

ตัวอย่างที่ศึกษา 
2. ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา ชัดเจน สอดคล้องกับเรื่องที่ท าวิจัย 
      0  หมายถึง ไม่ระบุความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา   
      1  หมายถึง ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาไม่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่ท าวิจัย ไม่ได้ระบุให้เห็นประเด็น

ของปัญหาและความส าคัญในการท าวิจัย 
2  หมายถึง ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาแสดงให้เห็นถึงประเด็นปัญหาและความส าคัญใน 

การท าวิจัย แต่ยังไม่ครอบคลุมประเด็นที่ศึกษา เนื้อความไม่ต่อเนื่องสอดคล้อง 
3  หมายถึง ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาแสดงให้เห็นถึงประเด็นปัญหาและความส าคัญใน 

การท าวิจัย ครอบคลุมประเด็นที่ศึกษาโดยมีเหตุผลสนับสนุน เนื้อความไม่ต่อเนื่องสอดคล้อง 
4  หมายถึง ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาแสดงให้เห็นถึงประเด็นปัญหาและความส าคัญใน 

การท าวิจัย ครอบคลุมประเด็นที่ศึกษาโดยมีเหตุผลสนับสนุน ข้อความมีความกระชับ ตรง
ประเด็น 

3. ปัญหาวิจัย / วัตถุประสงค์มีความสอดคล้องกับชื่อเรื่อง ถูกต้องตามหลักการวิจัย 
      0  หมายถึง ปัญหาวิจัย / วัตถุประสงค์ไม่ความสอดคล้องกับชื่อเรื่อง    
      1  หมายถึง ปัญหาวิจัย / วัตถุประสงค์มีความสอดคล้องกับชื่อเรื่อง 
      2  หมายถึง ปัญหาวิจัย / วัตถุประสงค์มีความสอดคล้องกับชื่อเรื่อง ระบุตัวแปรส าคัญที่ศึกษา 
      3  หมายถึง ปัญหาวิจัย / วัตถุประสงค์มีความสอดคล้องกับชื่อเรื่อง ระบุตัวแปรส าคัญที่ศึกษา ระบุวิธีที ่

ศึกษา 
4  หมายถึง ปัญหาวิจัย / วัตถุประสงค์มีความสอดคล้องกับชื่อเรื่อง ระบุกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ระบุตัวแปร

ส าคัญที่ศึกษา ระบุวิธีที่ศึกษา  
4. เหตุผลและความจ าเป็นในการท าวิจัยมีความสมเหตุสมผล 
      0  หมายถึง เป็นเรื่องที่ไม่มีความจ าเป็นในการท าวิจัย    
      1  หมายถึง เป็นเรื่องที่น่าสนใจเพียงอย่างเดียว 
      2  หมายถึง เป็นเรื่องที่ได้องค์ความรู้ใหม่ และไม่มีผู้ใดเคยท ามาก่อน 
      3  หมายถึง เป็นเรื่องที่น่าสนใจ ได้องค์ความรู้ใหม่ และไม่มีผู้ใดเคยท ามาก่อน 

 4  หมายถึง เป็นเรื่องที่น่าสนใจ ได้องค์ความรู้ใหม่ ไม่มีผู้ใดเคยท ามาก่อน และเป็นปัญหาเร่งด่วน 
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เกณฑ์ประเมนิคุณภาพส าหรับแบบประเมนิคุณภาพงานวิจัย (ต่อ) 
5. สมมติฐานถูกต้อง ชัดเจน ตามหลักการวิจัย 
     0  หมายถึง ไม่มีการระบุสมมติฐาน    
     1  หมายถึง มีการระบุสมมติฐาน แต่ไม่สอดคล้องกับจุดมุ่งหมายการวิจัย ขอบเขตกว้างเกินไป ไม่มี 

ประเด็นเฉพาะเพ่ือคาดว่าจะเป็นค าตอบที่ได้จากการวิจัย 
2  หมายถึง มีการระบุสมมติฐานที่สอดคล้องกับจุดมุ่งหมายการวิจัย แต่ขอบเขตกว้างเกินไป ไม่มีประเด็น

เฉพาะเพื่อคาดว่าจะเป็นค าตอบที่ได้จากการวิจัย หรือไม่สมเหตุผล ไม่ระบุที่มาของสมมติฐาน
นั้น 

3  หมายถึง สอดคล้องกับจุดมุ่งหมายการวิจัย ขอบเขตพอเหมาะ สมเหตุสมผล มีที่มาของสมมติฐาน แต่ 
ใช้ภาษาไม่กะทัดรัด อ่านเข้าใจยาก สมมติฐานบางข้ออ่านแล้วไม่สามารถระบุได้ว่าประเด็นที่
คาดว่าจะเป็นค าตอบที่ได้จากการวิจัยคืออะไร  

      4  หมายถึง สอดคล้องกับจุดมุ่งหมายการวิจัย สมเหตุสมผล มีค าถามเพียง 1 ประเด็นในแต่ละข้อ และ 
คาดว่าจะเป็นค าตอบที่ได้จากการวิจัย ใช้ภาษากะทัดรัด อ่านเข้าใจง่าย 

6. ก าหนดขอบเขตของการวิจัยได้อย่างเหมาะสม และมีเหตุผลรองรับ 
      0  หมายถึง ไม่ระบุขอบเขตของการวิจัย    
      1  หมายถึง ระบุขอบเขตของการวิจัยเพียง 1 ส่วน คือ กรอบความคิดตามทฤษฎี 
      2  หมายถึง ระบุขอบเขตของการวิจัยครบ 2 ส่วน คือ กรอบความคิด ตามทฤษฎี ระบุว่าตัวแปรในการวิจัย   

ไม่ครบตามกรอบความคิด 
      3  หมายถึง ระบุขอบเขตของการวิจัยครบ 3 ส่วน คือ กรอบความคิดตามทฤษฎี ระบุว่าตัวแปรในการวิจัย    

ไม่ครบตามกรอบความคิด และอธิบายเหตุผลตัวแปรที่ไม่ครบตามกรอบความคิด 
      4  หมายถึง ระบุขอบเขตของการวิจัยครบ 4 ส่วน คือ กรอบความคิดตามทฤษฎี ระบุว่าตัวแปรในการวิจัย    

ไม่ครบตามกรอบความคิด อธิบายเหตุผลตัวแปรที่ไม่ครบตามกรอบความคิด และระบุว่า
ผลการวิจัยสามารถ generalize ได้ตามกรอบทฤษฎี 

7. ข้อตกลงเบื้องต้นของงานวิจัยเหมาะสมและมีเหตุผลรองรับ 
      0  หมายถึง ก าหนดข้อตกลงเบื้องต้นไม่เกี่ยวข้องกับการวิจัย 
      1  หมายถึง ไม่มีการก าหนดข้อตกลงเบื้องต้น 
      2  หมายถึง ก าหนดข้อตกลงเบื้องต้นของงานวิจัยไม่เหมาะสมแต่มีเหตุผลรองรับ 
      3  หมายถึง ก าหนดข้อตกลงเบื้องต้นของงานวิจัยเหมาะสมแต่ไม่มีเหตุผลรองรับ  
      4  หมายถึง ก าหนดข้อตกลงเบื้องต้นของงานวิจัยเหมาะสมและมีเหตุผลรองรับ  
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เกณฑ์ประเมนิคุณภาพส าหรับแบบประเมนิคุณภาพงานวิจัย (ต่อ) 
8. การเขียนข้อจ ากัดของงานวิจัยถูกต้องชัดเจนตามหลักการวิจัย 
      0  หมายถึง เขียนข้อจ ากัดไม่ถูกต้องตามหลักวิจัย 
      1  หมายถึง ไม่มีข้อจ ากัดของงานวิจัย หรือไม่จ าเป็นต้องมี 
      2  หมายถึง ระบุข้อบกพร่องที่เกิดขึ้นในกระบวนการวิจัย 
      3  หมายถึง ระบุข้อบกพร่องที่เกิดขึ้นในกระบวนการวิจัย  และอธิบายถึงผลที่เกิด 
      4  หมายถึง ระบุข้อบกพร่องที่เกิดขึ้นในกระบวนการวิจัย  อธิบายถึงผลที่เกิด และให้ข้อเสนอแนะ 

จากการวิจัย 
9. การนิยามศัพท์เฉพาะมีความชัดเจน  
      0  หมายถึง ไม่มีการนิยามศัพท์เฉพาะ   
      1  หมายถึง มีการนิยามเชิงทฤษฎี เฉพาะตัวแปรส าคัญที่ศึกษา แต่ไม่ครบถ้วน 
      2  หมายถึง มีการนิยามเชิงทฤษฎี เฉพาะตัวแปรส าคัญที่ศึกษาอย่างครบถ้วน 
      3  หมายถึง มีการนิยามเชิงทฤษฎี  นิยามเชิงปฏิบัติการ เฉพาะตัวแปรส าคัญที่ศึกษา แต่ไม่ครบถ้วน 
      4  หมายถึง มีการนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ เฉพาะตัวแปรส าคัญที่ศึกษาอย่างครบถ้วน 
10. กรอบแนวคิดในการวิจัยมีความถูกต้องเหมาะสมชัดเจนตามหลักการวิจัย 
      0  หมายถึง ไม่ระบุกรอบแนวคิด ไม่แสดงทฤษฎีหรือหลักฐานที่มาของกรอบแนวคิด   
      1  หมายถึง แสดงทฤษฎีหรือหลักฐานที่มาของกรอบแนวคิดบางส่วน ไม่มีการสังเคราะห์สร้างกรอบ 

แนวคิดให้เห็น 
      2  หมายถึง ระบุกรอบแนวคิดโดยแสดงทฤษฎีหรือหลักฐานที่มาของกรอบแนวคิดนั้น แต่ไม่มีการ 

สังเคราะห์สร้างกรอบแนวคิดให้เห็น 
      3  หมายถึง ระบุกรอบแนวคิดโดยแสดงทฤษฎีหรือหลักฐานที่มาของกรอบแนวคิดนั้น มีการสังเคราะห์ 

สรุปกรอบแนวคิด แต่ไม่มีแผนภาพแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหรือแสดง แผนภาพแสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ไม่ถูกต้อง 

      4  หมายถึง ระบุกรอบแนวคิดโดยแสดงทฤษฎีหรือหลักฐานที่มาของกรอบแนวคิดนั้น มีการสังเคราะห์ 
สรุปกรอบแนวคิด แสดงแผนภาพแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอย่างถูกต้อง 

11. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีปริมาณมากพอ 
      0  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีจ านวนไม่ถึง 5 เล่ม    
      1  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีจ านวน 5 – 10 เล่ม 
      2  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีจ านวน 10 – 15 เล่ม 
      3  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีจ านวน 15 – 20 เล่ม 
      4  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีจ านวนมากกว่า 20 เล่ม 
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เกณฑ์ประเมนิคุณภาพส าหรับแบบประเมนิคุณภาพงานวิจัย (ต่อ) 
12. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสอดคล้องกับปัญหาวิจัย 
      0  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องไม่สอดคล้องกับเรื่องที่ท าวิจัย ใช้ประโยชน์ไม่ได้ 
      1  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสอดคล้องกับเรื่องที่ท าวิจัย แต่ให้รายละเอียดไม่ชัดเจน ไม่มี 

การสังเคราะห์สรุปเนื้อหา 
      2  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสอดคล้องกับเรื่องที่ท าวิจัย ให้รายละเอียดชัดเจน มีการ 

สังเคราะห์สรุปเนื้อหาในบางส่วน 
      3  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสอดคล้องกับเรื่องที่ท าวิจัย ให้รายละเอียดชัดเจน มีการ 

สังเคราะห์สรุปเนื้อหาทุกหัวข้อ แต่ข้อความไม่กระชับ เยิ่นเย้อ อ่านเข้าใจยาก 
      4  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสอดคล้องกับเรื่องที่ท าวิจัย ให้รายละเอียดชัดเจน มีการ 

สังเคราะห์สรุปเนื้อหาทุกหัวข้อ ข้อความกระชับ อ่านเข้าใจง่าย 
13. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีความทันสมัย 
      0  หมายถึง ไม่มีเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีอายุระหว่าง 1 – 5 ปีเลย   
      1  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีอายุระหว่าง 1 – 5 ปี มีปริมาณไม่ถึง 30% 
      2  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีอายุระหว่าง 1 – 5 ปี มีปริมาณมากกว่า 30% 

แต่ไม่ถึง 50% 
      3  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีอายุระหว่าง 1 – 5 ปี มีปริมาณมากกว่า 50% 

แต่ไม่ถึง 70% 
      4  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีอายุระหว่าง 1 – 5 ปี มีปริมาณ 70% 
14. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งภาษาไทยและต่างประเทศมีสัดส่วนเหมาะสม 
      0  หมายถึง   ไม่มีเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งภาษาไทยและต่างประเทศ 
      1  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีเพียงภาษาไทยเท่านั้น 
      2  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีสัดส่วนเป็น ภาษาไทย 80% และภาษาต่างประเทศ 20% 
      3  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีสัดส่วนเป็น ภาษาไทย 50% และภาษาต่างประเทศ 50% 
      4  หมายถึง เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีสัดส่วนเป็น ภาษาไทย 30% และภาษาต่างประเทศ 70% 
15. การออกแบบการวิจัยสอดคล้องกับปัญหาการวิจัย 
      0  หมายถึง การออกแบบวิจัยไม่สอดคล้องกับปัญหาวิจัย   
      1  หมายถึง การออกแบบวิจัยท าให้ได้แนวทางการวิจัยที่จะได้ค าตอบตรงประเด็นกับปัญหาวิจัย   
      2  หมายถึง การออกแบบวิจัยท าให้ผลของการวิจัยมีความตรงภายใน หรือความตรงภายนอกอย่างใด 

อย่างหนึ่ง 
      3  หมายถึง การออกแบบวิจัยท าให้ผลของการวิจัยมีความตรงภายใน และความตรงภายนอก  
      4  หมายถึง การออกแบบวิจัยท าให้ได้แนวทางการวิจัยที่จะได้ค าตอบตรงประเด็นกับปัญหาวิจัย  และท า 

ให้ผลของการวิจัยมีความตรงภายใน และความตรงภายนอก 
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เกณฑ์ประเมนิคุณภาพส าหรับแบบประเมนิคุณภาพงานวิจัย (ต่อ) 
6. ขั้นตอนการวิจัยมีความชัดเจน 
      0  หมายถึง ไม่มีการอธิบายขั้นตอนการวิจัย   
      1  หมายถึง อธิบายวิธีการด าเนินการวิจัยไม่ครบถ้วน 
      2  หมายถึง อธิบายวิธีด าเนินการวิจัยเป็นขั้นตอนแต่ไม่ชัดเจนทุกขั้นตอน 
      3  หมายถึง อธิบายวิธีด าเนินการวิจัยเป็นขั้นตอนอย่างเหมาะสมและชัดเจนทุกขั้นตอน 
      4  หมายถึง อธิบายวิธีด าเนินการวิจัยเป็นขั้นตอนอย่างเหมาะสมและชัดเจนทุกขั้นตอนรวมทั้งมีแผนภูมิ 

แสดงขั้นตอนการด าเนินงาน 
17. ก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างได้อย่างเหมาะสมกับการวิจัย 
      0  หมายถึง ไม่ระบุกลุ่มประชากร และไม่ระบุกลุ่มตัวอย่าง 
      1  หมายถึง ไม่ระบุกลุ่มประชากร แต่ระบุกลุ่มตัวอย่าง 
      2  หมายถึง ระบุกลุ่มประชากร ระบุกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่มีการสุ่มตัวอย่าง 
      3  หมายถึง ระบุกลุ่มประชากร ระบุกลุ่มตัวอย่าง ระบุการสุ่มตัวอย่าง แต่ให้รายละเอียดในการสุ่ม 

ตัวอย่างไม่ชัดเจน 
      4  หมายถึง ระบุกลุ่มประชากร ระบุกลุ่มตัวอย่าง ระบุการสุ่มตัวอย่าง ให้รายละเอียดในการสุ่มตัวอย่าง 

ชัดเจน อ่านเข้าใจง่าย 
18. การสุ่มกลุ่มตัวอย่างและเกณฑ์ในการคัดเลือกมีความถูกต้องเหมาะสม 
      0  หมายถึง ไม่มีการระบุการได้มาของกลุ่มตัวอย่าง   
      1  หมายถึง กลุ่มตัวอย่างได้มาจากการเลือกอย่างเจาะจง 
      2  หมายถึง กลุ่มตัวอย่างได้มาจากการสุ่มโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
      3  หมายถึง เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนที่ดีของประชากร ซึ่งได้มาจากการสุ่มโดยอาศัยความ 

น่าจะเป็น 
      4  หมายถึง เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนที่ดีของประชากร ซ่ึงได้มาจากการสุ่มโดยอาศัยความ 

น่าจะเป็นและมีที่มาของการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
19. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีคุณภาพ 
      0  หมายถึง ไม่ระบุที่มาของเครื่องมือวิจัย    
      1  หมายถึง ระบุที่มา/วิธีสร้างเครื่องมือ แต่ไม่บอกคุณภาพ หรือวิธีการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
      2  หมายถึง ระบุที่มา/วิธีสร้างเครื่องมืออย่างชัดเจนเป็นขั้นตอน บอกวิธีการตรวจสอบคุณภาพของ 

เครื่องมือบางส่วน แต่ไม่มีการทดลองน าไปใช้งาน 
      3  หมายถึง ระบุที่มา/วิธีสร้างเครื่องมืออย่างชัดเจนเป็นขั้นตอน บอกวิธีการตรวจสอบคุณภาพของ 

เครื่องมือบางส่วน มีการทดลองน าไปใช้งาน แต่ไม่บอกการปรับปรุงเครื่องมือ 
      4  หมายถึง ระบุที่มา/วิธีสร้างเครื่องมืออย่างชัดเจนเป็นขั้นตอน บอกวิธีการตรวจสอบคุณภาพของ 

เครื่องมือบางส่วน มีการทดลองน าไปใช้งาน และมีการปรับปรุงเครื่องมือ 
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เกณฑ์ประเมนิคุณภาพส าหรับแบบประเมนิคุณภาพงานวิจัย (ต่อ) 
20. กระบวนการในการเก็บรวบรวมข้อมูลมีความชัดเจนและเหมาะสม 
      0  หมายถึง ไม่มีการระบุถึงกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูล  
      1  หมายถึง ระบุถึงกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลบางส่วน ไม่ระบุเป็นขั้นตอน อ่านแล้วสับสน 
      2  หมายถึง ระบุถึงกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นขั้นตอน แต่วิธีการให้รายละเอียดไม่ชัดเจน  
      3  หมายถึง ระบุถึงกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นขั้นตอน วิธีการเก็บข้อมูลเหมาะสม ข้อความ 

ไม่กระชับ เยิ่นเย้อ อ่านเข้าใจยาก 
      4  หมายถึง ระบุถึงกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นขั้นตอน วิธีการเก็บข้อมูลเหมาะสม ใช้ข้อความ 

กระชับ อ่านเข้าใจง่าย 
21. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีความถูกต้องเหมาะสมกับลักษณะของข้อมูล 
      0  หมายถึง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์/ปัญหาวิจัย 
      1  หมายถึง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสอดคล้องกับวัตถุประสงค์/ปัญหาวิจัยบางส่วน  
      2  หมายถึง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสอดคล้องกับวัตถุประสงค์/ปัญหาวิจัย และระดับข้อมูลที่จะ 

น ามาวิเคราะห์ 
      3  หมายถึง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสอดคล้องกับวัตถุประสงค์/ปัญหาวิจัย และระดับข้อมูลที่จะ 

น ามาวิเคราะห์ มีการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นที่ใช้ 
      4  หมายถึง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสอดคล้องกับวัตถุประสงค์/ปัญหาวิจัย และระดับข้อมูลที่จะ 

น ามาวิเคราะห์ มีการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นที่ใช้ และปรับแก้ข้อมูลให้สามารถน ามาใช้ใน
การทดสอบสมมติฐานได้ 

22. ลักษณะการน าเสนอการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
      0  หมายถึง ไม่มีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล    
      1  หมายถึง มีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ควรจะน าเสนอ แต่ไม่ครบถ้วน  
      2  หมายถึง มีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ควรจะน าเสนออย่างครบถ้วน แต่วิธีน าเสนอไม่ 

เหมาะสม เช่น แสดงเป็นข้อความ อ่านเข้าใจยาก 
      3  หมายถึง มีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ควรจะน าเสนออย่างครบถ้วน วิธีน าเสนอเหมาะสม  

เช่น น าเสนอในรูปตาราง แต่ไม่มีการอธิบายผลการวิเคราะห์ 
      4  หมายถึง มีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ควรจะน าเสนออย่างครบถ้วน วิธีน าเสนอเหมาะสม  

เช่น น าเสนอในรูปตาราง มีการอธิบายผลการวิเคราะห์ 
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เกณฑ์ประเมนิคุณภาพส าหรับแบบประเมนิคุณภาพงานวิจัย (ต่อ) 
23. การแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีความถูกต้องชัดเจน 
      0  หมายถึง ไม่มีการแปลความหมายหรือสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล   
      1  หมายถึง มีการแปลความหมายหรือสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นบางส่วนเท่านั้น และไม่ถูกต้องตาม 

ผลวิเคราะห์ท่ีได้   
      2  หมายถึง มีการแปลความหมายหรือสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นบางส่วนเท่านั้น และถูกต้อง 

สอดคล้องผลวิเคราะห์ท่ีได้    
      3  หมายถึง มีการแปลความหมายหรือสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลครบทุกส่วน แต่บางส่วนไม่ถูกต้องไม่ 

สอดคล้องกับผลวิเคราะห์ที่ได้   
      4  หมายถึง มีการแปลความหมายหรือสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลครบทุกส่วน และถูกต้องสอดคล้องกับ 

ผลวิเคราะห์ท่ีได้   
24. สรุปผลการวิจัยอย่างถูกต้อง 
      0  หมายถึง ไม่มีการสรุปผลการวิจัย   
      1  หมายถึง สรุปผลวิจัยไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย หรือข้อมูลที่ได้จากการค้นพบ 
      2  หมายถึง สรุปผลวิจัยสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยบางส่วน ไม่ครอบคลุมทุกหัวข้อ 
      3  หมายถึง สรุปผลวิจัยสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย ตอบปัญหาวิจัยครอบคลุมทุกหัวข้อ แต่ 

ข้อความไม่กระชับ อ่านเข้าใจยาก ไม่เข้าใจถึงประเด็นที่ชัดเจนที่ต้องการสรุปในหัวข้อนั้นๆ 
      4  หมายถึง สรุปผลวิจัยสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย ตอบปัญหาวิจัยครอบคลุมทุกหัวข้อ ใช้ 

ข้อความกระชับ อ่านเข้าใจง่าย อ่านแล้วเข้าใจถึงประเด็นที่ต้องการสรุปในหัวข้อนั้นๆอย่าง
ชัดเจน 

25. มีการอภิปรายผลการวิจัยที่ได้กับผลงานวิจัยในอดีต 
      0  หมายถึง ไม่มีการอภิปรายผลการวิจัยที่ได้กับผลงานวิจัยในอดีต    
      1  หมายถึง มีการอภิปรายผลการวิจัยแต่เป็นข้อคิดเห็นส่วนตัวของผู้วิจัย ไม่ครอบคลุมทุกประเด็นปัญหา 

วิจัย 
      2  หมายถึง มีการอภิปรายผลการวิจัยที่ได้กับผลงานวิจัยในอดีตอย่างไม่สมเหตุผลไม่ครอบคลุมทุก 

ประเด็นปัญหาวิจัย 
      3  หมายถึง มีการอภิปรายผลการวิจัยที่ได้กับผลงานวิจัยในอดีตอย่างสมเหตุผล แต่ไม่ครอบคลุมทุก 

ประเด็นปัญหาวิจัย 
      4  หมายถึง มีการอภิปรายผลการวิจัยที่ได้กับผลงานวิจัยในอดีตอย่างสมเหตุผล และครอบคลุมทุก 

ประเด็นปัญหาวิจัย 
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เกณฑ์ประเมนิคุณภาพส าหรับแบบประเมนิคุณภาพงานวิจัย (ต่อ) 
26. ข้อเสนอแนะมีความชัดเจน และเป็นประโยชน์ 
      0  หมายถึง ไม่มีการเขียนข้อเสนอแนะ 
      1  หมายถึง มีข้อเสนอแนะแต่ไม่เกี่ยวกับเรื่องที่ท าวิจัย 
      2  หมายถึง มีข้อเสนอแนะถึงการน าผลการวิจยัไปใช้ ไม่สมเหตุผล เป็นข้อคิดเห็นส่วนตัวของผู้วิจัย ไม่ 

ได้มาจากการวิจัย 
      3  หมายถึง มีข้อเสนอแนะถึงการน าผลการวิจยัไปใช้ มาจากผลการวิจัย มีเหตุผลรองรับเพียงพอ 
      4  หมายถึง มีข้อเสนอแนะถึงการน าผลการวิจยัไปใช้ มาจากผลการวิจัย มีเหตุผลรองรับเพียงพอ  

สามารถมองเห็นแนวทางน าไปใชป้ระโยชน์ 
27. เป็นงานวิจัยที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ในทางปฏิบัติ 
      0  หมายถึง ผลการวิจัยไม่สร้างองค์ความรู้ใหม่    
      1  หมายถึง ผลการวิจัยสร้างองค์ความรู้ใหม่ สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้เฉพาะในระดับกลุ่มบุคคล 
      2  หมายถึง ผลการวิจัยสร้างองค์ความรู้ใหม่ สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้เฉพาะในระดับหน่วยงาน 
      3  หมายถึง ผลการวิจัยสร้างองค์ความรู้ใหม่ สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้เฉพาะในระดับจังหวัด 
      4  หมายถึง ผลการวิจัยสร้างองค์ความรู้ใหม่ สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้เฉพาะในระดับประเทศ 
28. เป็นงานวิจัยที่น าไปใช้ประโยชน์ได้ในทางวิชาการ 
      0  หมายถึง มีประโยชน์ในด้านวิชาการเฉพาะตัววิจัย  
      1  หมายถึง มีประโยชน์ในด้านวิชาการระดับการประยุกต์ทฤษฎีเพื่อน าไปใช้ 
      2  หมายถึง มีประโยชน์ในด้านวิชาการระดับที่ได้องค์ความรู้ใหม่ 
      3  หมายถึง มีประโยชน์ในด้านวิชาการระดับที่ได้องค์ความรู้ใหม่ ปรับปรุงทฤษฎีและแนวคิด 
      4  หมายถึง มีประโยชน์ในด้านวิชาการระดับที่ได้องค์ความรู้ใหม่ ปรับปรุงทฤษฎีและแนวคิดรวมไปถึงการ

ประยุกต์ทฤษฎีเพื่อน าไปใช้ 
29. รูปแบบรายงานถูกต้องตามหลักวิชา 
      0  หมายถึง รูปแบบรายงานถูกต้องเพียง 1 ส่วน คือ บทน า 
      1  หมายถึง รูปแบบรายงานถูกต้อง 2 ส่วน คือ บทน า และรายงานเอกสารที่เกี่ยวข้อง  
      2  หมายถึง รูปแบบรายงานถูกต้อง 3 ส่วน คือ บทน า รายงานเอกสารที่เกี่ยวข้อง และวิธีการวิจัย 
      3  หมายถึง รูปแบบรายงานถูกต้อง 3 ส่วน คือ บทน า รายงานเอกสารที่เกี่ยวข้อง วิธีการวิจัย และผลการ 

วิเคราะห์ข้อมูล 
      4  หมายถึง รูปแบบรายงานถูกต้อง 3 ส่วน คือ บทน า รายงานเอกสารที่เกี่ยวข้อง วิธีการวิจัย ผลการ 

วิเคราะห์ข้อมูล และสรุปและอภิปรายผล 
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เกณฑ์ประเมนิคุณภาพส าหรับแบบประเมนิคุณภาพงานวิจัย (ต่อ) 
30. คุณภาพรายงานวิจัยในภาพรวม 
      0  หมายถึง คุณภาพรายงานวิจัยในภาพรวมอยู่ในระดับต่ า    
      1  หมายถึง คุณภาพรายงานวิจัยในภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างต่ า 
      2  หมายถึง คุณภาพรายงานวิจัยในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
      3  หมายถึง คุณภาพรายงานวิจัยในภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างสูง 
      4  หมายถึง คุณภาพรายงานวิจัยในภาพรวมอยู่ในระดับสูง 
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ภาคผนวก ค 
สูตรที่ใช้ในงานวิจัย 
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ภาคผนวก (ค) 1 สูตรค านวณหาค่าความสอดคล้องในการประเมินคุณลักษณะงานวิจัย 
แสดงสูตรในการค านวณค่าความสอดคล้องในการประเมินคุณลักษณะงานวิจัย 
 
ค่าความสอดคล้องในการประเมินคุณลักษณะงานวิจัย  =   จ านวนข้อในการประเมินคุณลักษณะงานวิจัยที่ 

สอดคล้องกัน 
(Agreement rate : AR) จ านวนข้อของการประเมินคุณลักษณะงานวิจัยทั้งหมด 

 
เกณฑ์ในการแปรผลค่าความสอดคล้องในการประเมินคุณลักษณะงานวิจัย 
 AR มีค่าน้อยกว่า 0.40 หมายถึง การประเมินคุณลักษณะงานวิจัยมีความไม่สอดคล้องกัน 
AR มีค่า 0.40 – 0.59 หมายถึง การประเมินคุณลักษณะงานวิจัยมีความสอดคล้องกันในระดับปานกลาง 
AR มีค่า 0.60 – 0.74 หมายถึง การประเมินคุณลักษณะงานวิจัยมีความสอดคล้องกันในระดับดี 
AR มีค่ามากกว่า 0.75 หมายถึง การประเมินคุณลักษณะงานวิจัยมีความสอดคล้องกันในระดับดีมาก 
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ภาคผนวก (ค) 2 
แสดงสูตรหรือวิธีในการประมาณค่าขนาดอิทธิพล และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  

สูตรในการประมาณค่ามี 2 วิธี ที่ได้รับความนิยมใช้ในการวิเคราะห์อภิมานอย่างแพร่หลาย 
(นงลักษณ์ วิรัชชัย และสุวิมล ว่องวาณิช, 2541 และ Glass, McGaw, & Smith, 1981) ดังนี ้

วิธีแรก คือ การประมาณค่าจากการค านวณโดยตรง  
เป็นวิธีการค านวณจากค่าสถิติที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างโดยตรง สูตรในการประมาณค่าโดยตรง

จะแตกต่างกันตามแบบแผนของการวิจัย 4 แบบ ดังน้ี 
(1) สูตรแบบแผนการวิจัยแบบสองกลุ่มวัดครั้งหลัง (Two-group posttest only design) 

คือ การประมาณค่าขนาดอิทธิพล ในกรณีที่มีตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง โดยใช้สูตรประมาณค่า
ขนาดอิทธิพลจากค่าเฉลี่ย ดังน้ี 

    ̅     ̅       

 การประมาณค่าขนาดอิทธิพลกรณีที่มีตัวแปรตามเป็นตัวแปรไม่ต่อเน่ืองมีการหาสัดส่วน 
(Proportion = p) ในกลุ่มตวัอย่างแต่ละคน ใช้สูตรการประมาณค่าสัดส่วน ดังน้ี 
 

  
        

√         
 

 

เมื่อทราบขนาดค่าอิทธิพลจะประมาณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จากคา่ขนาดอิทธิพลได้ดัง

สูตรต่อไปนี ้

    √
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(2) สูตรแบบแผนการวิจัยแบบสองกลุ่มวัดก่อนและหลัง (Two-group, pretest posttest 
design) คือ การประมาณค่าขนาดอิทธิพล กรณีที่มีตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (G) และใช้
คะแนนการเปลี่ยนแปลงเป็นเศษเหลือ (g) และคะแนนเมื่อปรับแก้ตัวแปรร่วม (ay) มีสูตรการ
ประมาณค่าขนาดอิทธิพล ดังนี ้

 

    ̅   ̅                 √         

    ̅   ̅                 √         

        ̅̅ ̅    ̅̅ ̅                  √        

 
(3) สูตรแบบแผนการวิจัยแบบแฟคตอเรียล (Factorial design) คือ การประมาณค่าขนาด

อิทธิพลในแบบแผนการวิจัยแบบแฟคตอเรียล กรณีที่มีตัวแปรจัดกระท าสองตัวแปร คือ A และ B ใช้
สูตรการประมาณค่าขนาดอิทธิพลส าหรับตัวแปรจัดกระท า A ดังนี ้

    ̅    ̅         √
            

            
 

 กรณีที่มีการประมาณค่าขนาดอิทธิพลส าหรับตัวแปรจัดกระท าในแต่ละระดับมีสูตรดังน้ี 

  [ ̅    ̅  ]          √    

(4) สูตรแผนแบบการวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ (Correlational Design) 
การประมาณค่าขนาดอิทธิพลในแผนแบบการวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ เป็นการประมาณค่าขนาดอิทธิพล
จากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โดยใช้สูตรดังนี ้

  √
   

 
[

  

√    
] 
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วิธีที่สอง คือ การประมาณค่าจากค่าสถิต ิ
 ค่าสถิติที่ใช้ในการประมาณค่าขนาดอิทธิพล และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ หมายถึง ค่าสถิติ

ที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ได้แก่ ค่าสถิติ t, F,   มีสูตรในการประมาณค่า ดังนี้ 
(1) สูตรการประมาณค่าสถิติ t ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยมีสองกรณี คือ 

กรณีกลุ่มตัวอย่างเป็นอิสระต่อกัน และกรณีกลุ่มตัวอย่างสัมพันธ์กัน มีสูตรในการประมาณค่าขนาด
อิทธิพล ดังนี ้

                                                  √           

            √
 

 (     
 )

 

  

(2) สูตรการประมาณจากค่าสถิติ t ในการทดสอบนัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ 
คือเมื่อทราบค่าสถิติ t ในการทดสอบนัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน จะ
ประมาณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และประมาณค่าขนาดอิทธิพลจากสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ได้ดัง
สูตร 

 
 

√      
 

 

  √
   

 
[

  

√    
] 

 
 (3) สูตรการประมาณค่าสถิติไค-แสควร์ คือ เมื่อทราบค่าสถิติไคสแควร์ในการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรจะประมาณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ได้ดังนี้ 
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(4) สูตรการประมาณค่าจากค่าสถิติ F คือ เมื่อมีการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย
ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน และทราบค่าสถิติ F จะประมาณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์และค่า
ขนาดอิทธิพลได้จากสูตรต่อไปนี ้
 

   
   

   
 

   

       
 √

      

 [           ]
 

 

                                                 √
                

              
   

เมื่อการทดลองมีกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
 ในกรณีที่มีการวิเคราะห์ความแปรปรวนได้มีการพัฒนาสูตรการประมาณค่าขนาดอิทธิพล 
ดังนี ้
 

    √
      

   
 

 

เมื่อ   
  

         และ        
      

            
 

 
  (5) สูตรการประมาณค่าจากค่าสถิติ Mann-Whitney U คือ เมื่อมีการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสถิติ Mann-Whitney U จะประมาณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พ็อยท์ไบซีเรียล 

(   ) จากค่าสถิติ U ก่อน แล้วจึงประมาณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน จากสูตรต่อไปน้ี 
                               

         √
    

  
                                        

 

                                        
  

    
   ค่าสถิติ Mann-Whitney 
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สูตรการประมาณค่าขนาดอิทธิพลดังกล่าวข้างต้น เป็นสูตรส าหรับการประมาณค่ าขนาด
อิทธิพลตามวิธีของกล้าส (Glass, McGaw and Smith, 1981) ซึ่งค านวณค่าขนาดอิทธิพลจาก
อัตราส่วนระหว่าง ผลต่างของค่าเฉลี่ยกลุ่มทดลองกับกลุ่มควบคุม และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
กลุ่มควบคุม การใช้ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มควบคุม ท าให้ค่าขนาดอิทธิพลที่ค านวณได้มีค่า
ค่อนข้างสูง เนื่องจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มควบคุมส่วนใหญ่จะมีค่าต่ า  

ฮันเตอร์และชมิดท์ (Hunter & Schmidt, 1990, 1982)  เฮดจ์และโอลกิน (Hedges & 
Olkin, 1985) ได้เสนอสูตรการประมาณค่าขนาดอิทธิพล โดยใช้ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมภายใน
กลุ่ม (Pooled within group standard deviation) สูตรการค านวณเพื่อประมาณค่าขนาดอิทธิพล
จึงมี 2 แบบและทั้งสองสูตรมีความสัมพันธ์กันดังนี้ 
 
 

   
 ̅   ̅ 

  
 

 

   
 ̅   ̅ 

       
 

 

     
√
    

 
         

 
 นอกจากนี้ เฮดจ์และโอลกิน (Hedges & Olkin, 1985) ยังเสนอว่า ค่าประมาณขนาด
อิทธิพลที่ได้นั้นมีความความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า และให้สูตรในการค านวณปรับแก้ความ
คลาดเคลื่อนดังนี ้
 

           เมื่อ         เป็นค่าคงที่ซึ่งมีค่าต่างกันตาม 
 

                                        √
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        สาวชิาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




	title
	approve
	abstract
	acknowledgement
	contents
	chapter 1
	chapter 2
	chapter 3
	chapter 4
	chapter 5
	bibliography
	appendix
	biodata
	license agreement



