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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยในครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความมีอิทธิพลของการสื่อสารแบรนด์แบบ
บูรณาการที่สง่ผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู ซึ่งแบบสอบถามไดผ้่านการตรวจสอบความ
ตรงของเนื้อหาและความความเช่ือมั่นด้วยวิธีครอนบาค กับกลุ่มตัวอย่างทดลอง จ านวน 40 คน ได้
ระดับความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.986 และใช้แจกกบันักศึกษาช้ันปีที่ 1 ของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง
ในจังหวัดปทุมธานี จ านวน 382 คน ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 2 ประเภท คือ สถิติเชิง
พรรณนา (ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ ใช้วิเคราะหเ์ปรียบเทียบหาความมีอทิธิพลของตัวแปรที่ศกึษา และใช้การวิเคราะห์
แบบถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) ในการหาความมีอิทธิพลของการตัดสินใจกับการสื่อสาร
แบรนด์แบบบรูณาการในภาพรวม  
 ผลการศึกษา พบว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของ
มหาวิทยาลัยเอกชนแหง่หนึง่ ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 โดยประกอบด้วยด้าน
การสง่เสรมิการขาย ด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ และด้านการเป็นผูส้นับสนุน ที่มีอทิธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี  
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ABSTRACT 

 
 The purpose of this research is to study the influence of integrated brand 
communication that affects the decision to study at a private university in Pathum 
Thani Province by using questionnaires as a tool for data collection. The 
questionnaire has been validated for content validity and confidence by Cronbach. 
With a sample of 40 people with a confidence level equal to 0.986 and distributed 
to first year students of a private university in Pathum Thani in total of 382 units. The 
statistics used in the analysis consists of two types of data, descriptive statistics 
(value mean, percentage, standard deviation) and inferential statistics which are 
multiple regression analysis. They were used to compare and analyze the influence 
of variables studied. And use simple regression to find the influence of decisions on 
integrated brand communication in the overall.  
 The results shows that integrated brand communication affects the decision 
to study at a private university in Pathum Thani Province with significance at the 
level of 0.05, consisting of promotion, special events and as a supporter that 
influences the decision to study at a private university in Pathum Thani Province.  
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 การศึกษาถือเป็นส่วนหนึง่ในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ของการด าเนินชีวิตมนุษย์ 
ประชาชนส่วนใหญ่ให้ความส าคัญและให้ความสนใจในการศึกษาเป็นอย่างมาก รวมถึงรัฐบาลได้มีการ
ส่งเสริมและสนบัสนุนให้ประชาชนทุกคนหันมาใส่ใจในเรื่องนี้ เพราะถือเป็นพื้นฐานแห่งความส าเรจ็ใน
ชีวิตและสามารถน ามาใช้ในการประกอบอาชีพเพือ่เลี้ยงดูตนเองและครอบครัวได้ในอนาคต (ณัชชา 
สุวรรณวงศ์, 2560) 
 นอกจากนี้ การศึกษาเป็นการพฒันาคนให้มีความรู้ มีคุณธรรม และจริยธรรม สามารถ
ปฏิบัติงานร่วมกับผู้อื่นได้ และด ารงชีวิตอยู่ในสังคมได้อย่างมีความสุข การพฒันาการศึกษาของ
ประเทศจะประสบความส าเรจ็ได้ จ าเป็นต้องวางแผนและด าเนินการเชิงรกุร่วมด้วย นั่นหมายความถึง
การให้ความส าคัญกับการคาดการณ์แนวโน้มอนาคตทางด้านการศึกษา เพื่อน ามาใช้ประกอบการ
จัดการเรียนการสอนให้ได้สอดคล้องตามสภาพการเปลี่ยนแปลง หลีกเลี่ยงอปุสรรคปัญหา และใช้
ประโยชนส์ูงสุดจากแนวโน้มอนาคตที่จะมาถึง ซึ่งในปัจจุบันการแนวโน้มทางด้านการศึกษาได้ถูก
พัฒนาข้ึนมาก ซึ่งเป็นกระแสท าให้ผูป้กครองและนักเรียน เกิดความกระตือรือร้น พยายามหาทาง
ศึกษาต่อในระดับทีสู่งข้ึน เพือ่พัฒนาตนเองให้มีความรู้ ความสามารถ ทักษะ น าไปสู่การแข่งขัน
ในช่วงชีวิตวัยท างาน การเลือกงาน อาชีพ ต าแหน่งที่มีความเหมาะสม รายได้ที่เพิม่ขึ้น ตลอดจนเป็น
ที่ยอมรบัจากเพือ่นฝงู ชุมชนและสงัคม (ฉัตรชัย อินทรสังข์, 2552) และจากการจัดอันดับ
มหาวิทยาลัย โดยส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา เมื่อปี พ.ศ. 2549 ท าให้การศึกษา
ระดับอุดมศึกษามีการแข่งขันกันมากข้ึน เพือ่เป็นการดงึดูดใจให้โรงเรียนและนักเรียนระดับช้ัน
มัธยมศึกษาปีที่ 6 (ม. 6) นักเรียนระดบัประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) และนักเรียนระดบั
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ ช้ันสูง (ปวส.) ที่ก าลังจะส าเรจ็การศึกษา ได้มีโอกาสและมีทางเลือกในการ
ตัดสินใจเลือกสถานศึกษามากข้ึน ซึ่งในปัจจุบัน มหาวิทยาลยัหลาย ๆ แหง่ เริ่มมีการลงนามสญัญา
ร่วมกับบริษัทภาครฐัและภาคเอกชน อีกทั้งการเรียนควบปรญิญากับมหาวิทยาลัยในต่างประเทศเพิ่ม
มากขึ้น ดังนั้นมหาวิทยาลัยจงึมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง ทีจ่ะตอ้งมีกลยุทธ์ทีจ่ะเข้าถึงโรงเรียนและ
นักเรียนกลุม่เป้าหมาย เพือ่เป็นแนวทางในการตัดสินใจเลอืกเข้าศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีใน
มหาวิทยาลัย โดยการจัดกิจกรรมต่าง ๆ และรูปแบบการประชาสัมพันธ์หลายช่องทาง เช่น ในปี  
พ.ศ. 2557 กองพฒันากลยุทธ์การตลาด มหาวิทยาลัยนเรศวร ได้เข้าร่วมจัดนิทรรศการในงานตลาด
นัดหลักสูตรอุดมศึกษาครั้งที่ 18 ณ มหาวิทยาลัยขอนแก่น โดยสิ่งทีท่ าให้นักเรียนรู้จกัมหาวิทยาลัยมา
จากการแนะน าของอาจารย์แนะแนว รองลง คือ การแนะน าจากเพือ่น สื่อสังคมออนไลน์ Facebook 
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และเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย ตามล าดับ (งานเครือข่ายและกิจกรรมสัมพันธ์ กองพฒันากลยทุธ์
การตลาด มหาวิทยาลัยนเรศวร, 2557) มหาวิทยาลัยรงัสิต มีการสร้างจุดต่างของการมีคณะสาขาที่
แปลกใหม่ที่ยงัไม่มสีอนในประเทศไทย เน้นความเป็นอินเตอร์ มีการท าโฆษณาสถาบัน โดยใช้ “CSR” 
เพื่อสร้างการรับรู้แบบใหม่ โดยตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านต่าง ๆ อีกทั้งยงัใช้วิธีการ
รุ่นพี่แนะน ารุ่นน้อง ผ่านแชทออนไลน์ เช่น เว็บเด็กดี ซึง่ได้รบัการตอบรบัอย่างดี ท าให้มียอดของ
นักเรียนที่สมัครเพิ่มข้ึน 20% มหาวิทยาลัยศรปีทมุ ใช้การสือ่สารด้วยการสร้างอเีมลของโรงเรียน เพื่อ
ท าให้เด็กมัธยมเห็นแบรนด์เนอร์ของมหาวิทยาลัยในหน้าเว็บเพจแรก มกีารเก็บข้อมูลของนักเรียน
กลุ่มเป้าหมายเพื่อน ามาท าการตลาดแบบ One to One โดยจัดกิจกรรมเชิญชวนนักเรียน
กลุ่มเป้าหมายมาท ากิจกรรมของมหาวิทยาลัย เช่น การจัดอบรมหลกัสูตรระยะสั้น เพื่อให้นกัเรียน
ได้มาเห็นสถานที่ อุปกรณ์การเรียนจรงิ ส่วนมหาวิทยาลัยกรงุเทพ ใช้การจัดกจิกรรมโครงการเปิดรั้ว
มหาวิทยาลัย BU Open House ซึ่งมีทัง้การจัดเยี่ยมชมมหาวิทยาลัยส าหรบัผูท้ี่สนใจเข้าศึกษา และ
โรงเรียนที่ตอ้งการเยี่ยมชมเป็นบางคณะ จากการจัดกจิกรรมของมหาวิทยาลัยพบว่า ในปี 2561 มีผู้ที่
เข้าร่วมกจิกรรมดงักล่าวมากถึง 35,163 คน นอกจากนี้มหาวิทยาลัยต่าง ๆ ยังมีการส่งแผ่นพับข้อมลู
ข่าวสารประชาสัมพันธ์ไปยงัสถานศึกษา และการจัดโครงการเปิดโลกแห่งการเรียนรู้สูม่หาวิทยาลัย 
(Open House) เพื่อเป็นการประชาสมัพันธ์สภาพแวดล้อมภายในมหาวิทยาลัย คณะ หลักสูตรและ
สาขาวิชาต่าง ๆ ที่ทางมหาวิทยาลัยได้ท าการจัดการเรียนการสอนข้ึน เพือ่ให้นักเรียนมีความเข้าใจ
และรูส้ึกสนใจในการทีจ่ะตัดสินใจเข้าศึกษา (ณัชชา สุวรรณวงศ์, 2560) และยังเป็นอกีช่องทางที่ใช้ใน
การสือ่สารข้อมลูกับบุคคลภายนอกอกีด้วย 
 การสือ่สารนั้น มีความจ าเป็นอย่างมากในการสร้างแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การ
ประชาสมัพันธ์ แม้กระทั่งการบอกต่อแบบปากต่อปาก ล้วนแล้วแต่ท าให้เกิดการกระจายข้อมลู
ข่าวสารจากที่หนึง่ไปยังอกีที่หนึง่ ในการจัดกิจกรรมของมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ก็ถือเป็นการสื่อสารใน
รูปแบบหนึง่เช่นกัน อาจกล่าวได้ว่าเป็นการสื่อสารแบบสร้างสัมพันธ์ โดยจะมุ่งเน้นการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดี สร้างความเช่ือมั่น สร้างความมั่นใจ แสดงจุดยืนหรือคุณค่าที่มีผลต่อบุคคลรอบข้าง 
 การใช้การสื่อสารของมหาวิทยาลัยแหง่หนึ่งที่ผู้วิจัยสนใจศึกษาน้ัน มีการสื่อสารแบรนด์ของ
มหาวิทยาลัยไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยการใช้ข้อความหลักทีมุ่่งเน้นจุดเด่นของมหาวิทยาลัย มีการใช้
การสือ่สารทั้งทางตรงและทางออ้ม เพือ่ใช้เป็นตัวการในการขับเคลื่อนให้เกิดแรงดงึดูดในการเข้า
ศึกษาในมหาวิทยาลัย เช่น มีการแนะแนวการศึกษาตามโรงเรียนในภูมิภาคต่าง ๆ ทั่วประเทศ 
ก่อให้เกิดสมัพันธภาพระหว่างครูแนะแนวของโรงเรียน นักเรียน และมหาวิทยาลัย มีการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ ในการช่วยประชาสัมพันธ์และกระจายข้อมลูข่าวสารของมหาวิทยาลัยตลอดเวลา 
สร้าง Communication Online เพื่อสง่ผลใหเ้กิดการรบัรูท้ี่ต่อเนื่องและใกล้ชิดกับกลุม่นักเรียนมาก
ข้ึน  ซึ่งยังจะเป็นกลยุทธ์ทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจของนักเรียนได้จากการด าเนินกิจกรรมดังกล่าวของ
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มหาวิทยาลัย ส่งผลให้มหาวิทยาลัยติดอันดับ 3 ของโลก ที่มยีอด Engagement ของ Pages 
Facebook สถาบันการศึกษาทั่วโลก ที่จัดอันดับสื่อโซเชียลที่ได้รับความน่าเช่ือถือในระดับสากลจาก 
Sociabakers (“เขย่าวงการการตลาดดจิิทัลสถานศึกษา”, 2560) ในภาคธุรกิจการสื่อสารแบรนด์ ถือ
ได้ว่า เป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญในภาคธุรกิจ เพราะนอกจากจะเป็นแหล่งรายได้ของธุรกจิแล้ว ยังเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ช่วยสร้างความแตกต่างให้กบัสินค้า แต่การสื่อสารแบรนด์จะช่วยให้เกิดความแตกต่าง
จากการสร้างอัตลักษณ์ หรือการสร้างความหมายให้กับสินค้าด้วยการเช่ือมความสมัพันธ์ของ 
สินค้าเข้ากับค่านิยมของสงัคม (Dyer, 1982 และ Goldman, 1992) ซึ่งจะสง่ผลต่อการตัดสินใจ
เลือกของผู้บริโภคอีกด้วย 
 จากการศึกษางานวิจัยในอดีตทีผ่่านมา พบว่า มีผู้วิจัยที่ท าการศึกษาเรือ่งการสื่อสารแบรนด์
แบบบรูณาการยงัไม่มากนกั แต่ส่วนใหญจ่ะมีการศึกษาในเรือ่งกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาที่มหาวิทยาลัยราชภัฏใน
ประเทศไทย ซึ่งจะมผีลในทางตรง ส่วนการวางต าแหน่งแบรนด์ งบประมาณ และพันธกจิของ
มหาวิทยาลัยราชภัฎ จะมีผลในการตัดสินใจทางอ้อม (พิสิษฐ์ พจนจารุวิทย,์ 2558) นอกจากนี้
การศึกษาเรื่องการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบรุีของนักศึกษาภาคปกติ ปี
การศึกษา 2556 (ธนวรรณ รักอู,่ 2557) ยังพบว่า ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาน้ัน คือ ด้าน
บุคลากร ด้านภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย และด้านสถานทีต่ั้ง อีกทั้งการศึกษาเรื่ององค์ประกอบทีม่ี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปรญิญาตรีของนกัศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน เขต
ภาคใต ้(เชาวนี แก้วมโน, สุจิตรา จรจิตร และเรวดี กระโหมวงศ์, 2559) พบว่า การพัฒนาด้านการ
ประชาสมัพันธ์ โดยการใช้สื่อโฆษณาประชาสมัพันธ์กับเครือข่ายสังคม หรือชุมชนออนไลน์ (Social 
Network) ในการเข้าถึงตัวผูเ้รียน การใช้รุ่นพี่ทีป่ระสบความส าเร็จเป็นสื่อโฆษณาชักชวนรุ่นน้องมา
เรียน การจัดท าสื่อโฆษณาภาพยนตร์สั้นเกี่ยวกบัการใช้ชีวิตในรั้วมหาวิทยาลัย เป็นการเน้นย้ าสร้าง
ความจดจ าในแบรนด์ และความมีช่ือเสียงของมหาวิทยาลัย ท าให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด 
(Kotler & Fox, 1985) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Lamb, Hair & McDaniel, 2000) และ
แนวคิดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของสถาบันการศึกษา (เสรมิศักดิ์ วิศาลาภรณ์, 2552) โดย
งานวิจัยในอดีตส่วนใหญ่นั้น จะมุง่เน้นในเรื่องของการท าการตลาด การโฆษณาเป็นส่วนมาก ซึ่งยัง
ขาดการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ในปัจจุบันนักการตลาดไม่ได้มองว่าแบรนด์
เป็นโลโกห้รอืตราสินค้าเฉกเช่นแบบในสมัยก่อน แต่กลบัมองว่าการสือ่สารทางตลาดเป็นกิจกรรมทาง
การตลาดที่ก่อใหเ้กิดการสร้างมูลค่าของแบรนด์  ฉะนั้นการสื่อสารข้อความไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือ
ผู้บริโภคนั้น ต้องตระหนักถึงรูปแบบการสือ่สารที่แสดงคุณค่าของแบรนด์ (Integrated Brand 
Communication Brand Communication) (วิเลิศ ภูริวัชร, 2562) 
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 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเพิม่ในด้านการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการที่
ส่งผลต่อการเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนแหง่หนึง่ ในจังหวัดปทุมธานี ที่ยังสามารถคงอยู่ใน
อุตสาหกรรมการแข่งขันทางการศึกษา และยังมีจ านวนนักศกึษาที่เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนือ่ง ในยุคที่
มหาวิทยาลัยต่าง ๆ มีการปรบักลยุทธ์ทางการศึกษาและปรบัเปลี่ยนรูปแบบการเรียนการสอน 
 
1.2 วัตถุประสงค ์
 1.2.1 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของนกัศึกษาช้ันปีที่ 1 ที่มีต่อการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณา
การของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี 
 1.2.2 เพื่อศึกษาถึงรปูแบบการตัดสินใจในการเข้าศึกษาต่อของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง
ในจังหวัดปทุมธานี 
 1.2.3 เพื่อศึกษาความมีอิทธิพลของการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการที่สง่ผลต่อการเข้า
ศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนีป้ระชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ นักศึกษาช้ันปีที่ 1 ที่เข้าศึกษาในหลกัสูตร
ภาษาไทย ของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่งในจังหวัดปทุมธานี ภาคเรียนที่ 1 ปีการศึกษา 2562  
จ านวน 8,552 คน  
 
1.4 ประโยชน์ที่ได้รับ 
 1.4.1 มหาวิทยาลัยเอกชนสามารถน าข้อมลูเกี่ยวกบัการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการไปใช้
ปรับปรงุและกระตุ้นการรับรู้ของนกัเรียนกลุม่เป้าหมาย 
 1.4.2 เพื่อใหส้ถานศึกษา หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง สามารถน าผลการศึกษาไปเป็นปรับ 
กลยุทธ์ในการแนะแนวการศึกษา เพื่อสร้างศักยภาพในการแข่งขันและเข้าถึงนักเรียนกลุ่มเป้าหมาย 
 1.4.3 เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูท้ี่สนใจ นักวิชาการ หรอืนักวิจัย ในการศึกษาการสื่อสาร 
แบรนด์แบบบรูณาการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ เพื่อน าไปศึกษาต่อยอดได้ในอนาคต 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 มหาวิทยาลัย หมายถึง สถาบันการศึกษา ทั้งเปิดสอนระดับอุดมศึกษา ตั้งแต่
หลักสูตรปริญญาตรีข้ึนไป 
 1.5.2 การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ หมายถึง การสื่อสารที่ใช้เครื่องมือทางการตลาด  
ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ 
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 1.5.3 นักศึกษา หมายถึง นักศึกษาระดับปรญิญาตรีช้ันปีที่ 1 ที่เข้าศึกษาในมหาวิทยาลัย
ภาคเรียนที่ 1 ปีการศึกษา 2562 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่อง การศึกษาการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
ของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ซึ่งมรีายละเอียดดงัต่อไปนี ้
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการตัดสินใจเข้าศึกษา 
 2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.4 สมมตฐิานการวิจัย 
 2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ 
 Ray (2004) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการไว้ว่าเป็นกรอบแนวคิด
ใหม่ ที่มีอทิธิพลต่อจากการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC) เนื่องจากการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการนั้น ในทางปฏิบัตจิะมีการ
เน้นการโฆษณาทีเ่กินจริงไปมาก ซึง่การสื่อสารทางการตลาดเกิดจากกระบวนการเชิงกลยุทธ์เดียวที่
มุ่งสร้างผลตอบแทนทางด้านการลงทุน ธุรกจิมักมุง่เน้นไปทีก่ารท ายุทธวิธีมากกว่าการท ากลยุทธ์ 
ผลลัพธ์จงึออกมาในรูปของการวางแผนกจิกรรมทางการตลาดมากกว่าการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย 
 การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ (Integrated Brand Communication) เป็นการท า
ความเข้าใจบทบาทของแบรนด์ในรูปของธุรกิจและพจิารณาว่า แบรนด์สามารถช่วยให้ธุรกจิเตบิโต
และยั่งยืนได้อย่างไร โดยจะวัดผลจากการสื่อสารแบบบูรณาการ ซึ่งเป็นกลยุทธ์การสือ่สารทีร่วม
กิจกรรมการสื่อสารทัง้หมด เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารเชิงโต้ตอบ ตลอดจนการ
สื่อสารภายใน เพื่อใช้บรหิารคุณค่าของแบรนด์ทีเ่ป็นหัวใจส าคัญของการเพิ่มมูลค่าธุรกจิ ซึ่ง Larry 
(2009) ต าแหน่ง Global Chief Marketing Officer ของแมคโดนัลด์ ได้เพิ่มเติมว่า การสือ่สาร
เรื่องราวของแบรนด์ไปถึงผู้บริโภคนั้น หากใช้ข้อความหลักแต่เพียงอันเดียว บอกไปยังกลุม่เป้าหมาย
หลัก (One Message Fits All) จะท าให้การสื่อสารไมม่ีประสิทธิภาพ เนื่องจากมีความหลากหลาย
ของลูกค้า ดังนั้นข้อความควรมีการปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์และกลุ่มเป้าหมายทีจ่ะได้รบัข้อความ
ด้วย และอาจกล่าวได้ว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ เป็นการน าเสนอการสื่อสารเชิงกลยุทธ์
ทางการเงินกับการตลาดเข้าด้วยกันเพื่อใช้ในการเพิ่มมูลค่า โดยผ่านเครื่องมอืการสื่อสารทาง
การตลาด ดังนี ้
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 2.1.1 การโฆษณา (Advertising) คือ การสื่อสารเพื่อการโนม้น้าวใจ เกี่ยวกับสินค้า/
บริการ/ความคิด ที่มีค่าใช้จ่ายผ่านสือ่มวลชน (Mass Media) ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ โดยระบุ
ผู้โฆษณาชัดเจน (กลัป์ยกร วรกลุลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช 2553, หน้า 2) โดยในปัจจบุัน
ในยุคดิจิทัลการโฆษณาไม่ได้หมายความว่าจะต้องท าผ่านสื่อที่เป็น Mass Media เท่านั้น แต่ยังรวมถึง
การท าบนสื่อออนไลน์ ซึ่งจะท าใหส้ามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้แคบข้ึนในงบประมาณไม่สงู สื่อที่ใช้
ในการโฆษณาประกอบด้วย สื่อสิ่งพิมพ์ (หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โบรชัวร์ ฯลฯ) สือ่แพร่ภาพและ
กระจายเสียง (วิทยุ โทรทัศน์) สือ่กลางแจง้ (ป้ายโฆษณาต่าง ๆ) สื่อเคลื่อนที่ (โฆษณาที่ติดข้างรถ
ประจ าทาง ข้างหลงัรถตู้ หรือที่ติดอยูบ่นหลังคารถแท๊กซี)่ สือ่อิเลก็ทรอนิกส์ (Website, Line, 
Facebook) สื่อท้องถ่ิน (เสียงตามสาย หอกระจายข่าว รถแห่ประชาสัมพันธ์) และสือ่บุคคล 
(พนักงานขาย ดาราศิลปิน) สิ่งเหล่าน้ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่เปน็เป้าหมายได้โดยตรง ด้วยการ
ใช้สื่อโฆษณาที่มีประสทิธิภาพ ซึ่งในอดีตการโฆษณาถูกใช้เป็นเครื่องมือเพื่อสือ่สาร เพราะการโฆษณา
สามารถให้ผูบ้ริโภคมองเห็นภาพได้จรงิ 
 2.1.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ การสื่อสารข้อมูลขององค์กรกบักลุ่ม 
ต่าง ๆ ที่จะส่งผลต่อความส าเร็จขององค์กร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ ภาพลักษณ์ 
ตลอดจนทัศนคติในระยะยาว การให้ความรู้เรื่องใดเรื่องหนึง่ ที่ส่งผลดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ สื่อที่
ใช้ เช่น การให้ข่าว การสมัภาษณ์ การจัดนิทรรศการ การบริจาคเพือ่สาธารณประโยชน์ การตีพิมพ์
เอกสาร การสร้างความสมัพันธ์อันดีกับชุมชน หน้าที่ของการประชาสัมพันธ์ (สุศิษฎา อินทรา, 2551) 
มีดังนี ้
  1) สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับประชากรทั่วไป 
  2) เผยแพร่ผลิตภัณฑ์ เป็นการให้ข้อมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และองค์กรต่าง ๆ 
  3) การติดต่อสื่อสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
  4) เป็นการแนะน าทั่ว ๆ ไป แก่องค์กรถึงสิง่ที่เกิดข้ึนในสังคม สิ่งที่องค์กรควรท า
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือปรับปรงุการติดต่อสื่อสาร 
  5) การท าประโยชน์เพื่อสงัคม 
 2.1.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ เป็นกจิกรรมที่เกิดข้ึนในระยะสั้น ใช้
เพื่อเป็นเครื่องมือกระตุ้นใหเ้กิดการตัดสินใจซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์ทันที (Belch & Belch, 2001) เป็น
การกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยพนักงาน (Etzel, Walker & 
Stanton, 2001) ซึ่งเป็นการกระตุ้นเพื่อใหเ้กิดความสนใจในทดลองใช้ หรือการตัดสินใจซื้อ เช่น 
คูปอง ของแถม การส่งชิงโชค การแลกซื้อ โดยวัตถุประสงค์เพื่อหาลูกค้าใหม่ (Attract New Users) 
การรกัษาฐานลูกค้าเก่า (Hold Current Customer) การสง่เสริมลูกค้าในปจัจบุันใหซ้ื้อสินค้าใน
ปริมาณมาก (Load Present User) การเพิ่มอัตราการใช้ผลติภัณฑ์ (Increase Product Usage) 
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การสง่เสรมิการขายท าให้ผูบ้รโิภคเกิดการยกระดับ (Trade Up) และการเสรมิแรงการโฆษณาในตรา
สินค้า (Reinforce Brand Advertising)  
 2.1.4 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) คือ การติดต่อสื่อสารจากผูส้่งสารไปยัง
ผู้รบัสารโดยตรง ถือเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลทีส่ าคัญมาก เพราะผูส้่งสารสามารถทราบการ
รับรู้ของผู้รบัสารได้ทันที โดยมีวัตถุประสงค์เปลี่ยนสถานะของผูท้ี่คาดหวังใหม้าเป็นลูกค้า ซึง่การขาย
โดยใช้พนักงานจะเริม่ตั้งแต่การหาลูกค้า การเก็บรวมรวมขอ้มูลของลูกค้า การไปพบลูกค้า โน้มน้าว
ดึงดูดความสนใจ เสนอการขาย ตลอดจนการปิดการขาย และการติดตามและดูแลลกูค้า 
 2.1.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) สมาคมการตลาดทางตรงได้ให้ความหมายว่า 
การตลาดทางตรงเป็นระบบปฏิกิริยาการกระท าของการตลาด ซึ่งใช้สื่อหนึง่หรือมากกว่า เพื่อใหเ้กิด
การตอบสนองทีส่ามารถวัดได้ และ(หรือ) การติดต่อทางธุรกจิโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือหมายถึงระบบ
การตลาดที่มีปฏิกริิยาระหว่างกัน ซึง่ใช้สื่อโฆษณาทีส่ื่อข้ึนไป เพื่อให้มกีารตอบสนองหรือการซื้อขายที่
สามารถวัดได้ (Kotler, 2003) หรือการสื่อสารโดยตรงกับผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองในทันททีันใด (Armstrong & Kotler, 2003) ในปัจจุบันการตลาดทางตรงเป็นที่นิยมมาก
ข้ึน เพราะเป็นการกระตุ้นความต้องการให้เกิดการตัดสินใจที่รวดเร็วมากกว่าเครือ่งมอือื่น 
 ลักษณะของการตลาดทางตรง  
  1) เป็นระบบการกระท าร่วมกัน (Interactive System) หมายถึง เป็นกจิกรรมทาง
ตรงที่ได้ผลทัง้สองทาง (Two-way Communication) ระหว่างนักการตลาดกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
  2) ให้โอกาสในการตอบกลับ (Opportunity to Respond) 
  3) สามารถท าที่ไหนก็ได้ (Take Place at Any Location) ผู้ซื้อไมจ่ าเป็นต้องไปที่
ร้านค้าเมื่อซื้อสินค้า 
  4) สามารถวัดได้ (Measurable) โดยวัดจากการตอบกลบัของลูกค้า 
  5) เป็นการติดต่อระหว่างผูซ้ื้อกบัผู้ขายโดยตรงไมผ่่านบุคคลอื่น เป็นการท าการตลาด
แบบ One-to-One Marketing  
  6) มีการวางกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แน่นอน (Precision Targeting) 
  7) เป็นกลยุทธ์ที่ไมส่ามารถมองเห็นได้ (Invisible Strategies) ท าให้คู่แข่งไม่ทราบว่า
เราก าลังท าอะไรกบัใคร 
 2.1.6 การจัดเหตุการณ์พิเศษ (Event Marketing) คือ การจัดกิจกรรมเพื่อสือ่สาร จูงใจให้
ผู้บริโภคเข้ามามสี่วนร่วมในการจัดกจิกรรม โดยสามารถวัดผลได้ด้วยจ านวนของผู้เข้าร่วมกิจกรรม 
หากเป็นกจิกรรมที่น่าสนใจ ควรค่าแก่การตกเป็นข่าว ก็จะได้รับความสนใจจากสื่อมวลชน อาจมีการ
ถ่ายทอดผ่านโทรทัศน์ Live ผ่าน Social Media เป็นการครอบคลุมสื่อแบบไม่ต้องใช้เงิน (Free 
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Media Coverage) การจัดกจิกรรมหรอืเหตุการณ์พเิศษจะท าให้เกิดผลกระทบที่ดีและท าใหเ้กิดการ
สื่อสารรปูแบบอื่น ๆ ตามมา 
 2.1.7 การเป็นผูส้นับสนุน (Sponsorship) ผู้สนบัสนุนทางการตลาด (Sponsorship 
Marketing) หรือการเป็นสนบัสนุนเชิงพาณิชย์ (Commercial Sponsorship) มีผู้ที่ให้ความหมายไว้
ดังนี ้
 การเป็นผูส้นับสนุน (Sponsorship) หมายถึง ความสมัพันธ์ในทางธุรกจิระหว่างผู้ให้ความ
ช่วยเหลือจากกองทุน แหล่งทรัพยากรหรือบรกิาร รวมไปถงึความสัมพันธ์ในลักษณะส่วนบุคคล ที่ให้
การสนบัสนุนแก่กิจกรรมหรือองค์กร โดยนัยแห่งการใหก้ารสนับสนุนจะมีความหวังในผลแห่งการให้
บางอย่างตามที่ต้องการและอาจจะมีความเกี่ยวโยงกับผลประโยชน์ในทางพาณิชย์ (Sleight, 1989) 
 การเป็นผูส้นับสนุนเชิงพาณิชย์ (Commercial Sponsorship) หมายถึง การลงทุนด้วยเงิน
สดหรือทรัพยส์ิ่งของอย่างอื่น ไปเพื่อกจิกรรมหนึ่ง โดยหวังผลทางการค้า ทั้งนี้การเป็นผูส้นับสนุนจะมี
ความเช่ืองโยงสัมพันธ์กันกบักจิกรรมนั้น ๆ ด้วย (Meenaghan, 1991) 
 การเป็นผูส้นับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) คือ การลงทุนของบริษัทใน
ลักษณะของการใหท้ั้งทีเ่ป็นตัวเงินและหรือไม่เป็นตัวเงิน โดยหวังประโยชน์ทางธุรกิจ อีกทั้งการเป็น
ผู้สนบัสนุนทางการตลาดจะถูกใช้ในวัตถุประสงค์เพือ่ต้องการเพิม่ยอดขาย การเจาะกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เพิ่มความจงรักภักดีแก่คนในองค์กร การสร้างภาพพจน์และอิทธิพลให้กบัตราสินค้า 
 เหตผุลส าคัญทีท่ าให้กจิกรรมการเป็นผู้สนบัสนุนทางการตลาดได้รับความนิยมและเติบโต
ข้ึนอย่างต่อเนื่อง คือ 
  1) ข้อจ ากัดด้านจ านวนเงินในการท าการสื่อสารการตลาดดว้ยเครื่องมอืการโฆษณาต้อง
ใช้เงินจ านวนมาก 
  2) พฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่ไม่ชอบดูหนงัโฆษณาในวิทยุโทรทัศน์ คือ เมื่อมีหนงัโฆษณา
ข้ันรายการผู้บริโภคจะไม่ดหูนังโฆษณา โดยจะเปลี่ยนไปดูรายการอื่น ๆ แทน 
  3) ช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า (Brand Equity) 
  4) เป็นเครื่องมือทีส่ามารถสื่อสารการตลาดและสื่อสารแบรนด์ตราสินค้าได้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะเจาะจงตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ และรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย 
  5) ช่วยให้บริษัทได้รับการยอมรบัจากหน่วยงานทอ้งถ่ิน และรวมถึงบรรดาผู้ถือหุ้น 
พนักงานในบริษัท และสังคม 
 วัตถุประสงค์ของการด าเนินกจิกรรมการเป็นผู้สนบัสนุนทางการตลาด สามารถสรปุได้ ดังนี ้
  1) เพื่อเพิม่การตระหนักรู้ในช่ือและแบรนด์ 
  2) เพื่อการใช้สื่อได้อย่างเปิดเผย โดยปราศจากข้อจ ากัดต่าง ๆ เช่น กฎหมาย เป็นต้น 
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  3) เพื่อเสรมิสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่แบรนด์ ผลิตภัณฑ์ และองค์กร 
  4) เพื่อแสดงออกถึงความมเีมตตา เผื่อแผ่ ทีม่ีต่อบุคคล กลุม่คน ชุมชน องค์กร 
  5) เพื่อสง่เสรมิการขาย เช่น การเป็นสินค้าตัวอย่างพ่วงติดกบัสินค้าหลักอื่น ๆ 
  6) เพื่อสร้างก าลังขวัญและความภาคภูมิใจในองค์การให้กบัพนักงาน 
  7) เพื่อพัฒนาและด ารงรกัษาไว้ซึ่งความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ผู้จัดจ าหน่าย พนักงานงาน
และผู้ถือหุ้นของบริษัท 
  8) เพื่อเพิม่ยอดขายและเป็นโอกาสในการเปิดตลาดที่ถูกปิดไปในอดีต 
  9) เพื่อใช้เป็นทางออกส าหรบัการท าโฆษณาสินค้าต้องห้าม เช่น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
บุหรี่ เป็นต้น 
 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการเป็นเครื่องมือส าคัญที่ท าให้แบรนด์ประสบความส าเร็จ
ในการสื่อสารถ่ายทอดข้อความและคุณค่าสูผู่้บริโภค ซึ่งธุรกจิจะต้องเข้าใจกระบวนการที่จะท าให้การ
สื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการประสบผลส าเรจ็ โดยจะต้องเข้าใจบทบาทของแบรนด์ในธุรกจิ ปัจจัย
ต่าง ๆ ที่มีผลต่อมลูค่าของแบรนด์ เข้าใจกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการเข้าถึง ก าหนดกรอบความคิดสู่การ
รับรู้ที่ใหญ่กว่า ต้องสร้างเนื้อหาเพื่อเปลี่ยนการรบัรู้ของผูบ้รโิภค ตลอดจนการเข้าใจบทบาทของสือ่
และก าหนดสื่อที่จะใช้ใหเ้หมาะสม และยังต้องมีการประเมนิและวัดผล เพื่อวัดผลและประเมนิค่า
ความส าเรจ็ของการสื่อสาร 
 อาจกล่าวได้ว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการประกอบดว้ยเครื่องมอืที่มหีลากหลาย
รูปแบบ และมปีระสทิธิภาพ ซึ่งส่วนมากจะเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด (การโฆษณา 
การประชาสมัพันธ์ การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การจัดเหตุการณ์
พิเศษ การเป็นผูส้นับสนุน เป็นต้น) โดยจะท าให้เจาะกลุ่มเปา้หมายได้ชัดเจน สามารถสร้าง
ประสบการณ์ของแบรนด์ใหเ้กิดกบัผู้บริโภคได้อย่างดี 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเขา้ศึกษา 
 2.2.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ (Decision Marketing) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิง่ใดสิ่ง
หนึ่งจากทางเลอืกทีม่ีอยู่ (ฉัตราพร เสมอใจ, 2550) หรือการเลือกทางเลือกที่ดีทีสุ่ดในจ านวน
ทางเลือกหลายๆทาง โดยอาศัยเกณฑ์การพิจารณาอย่างรอบคอบ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ 
(ประดิษฐ์พงศ์ โตธรรมเจรญิ, 2555) หรืออาจหมายถึงการพจิารณาตกลงใจเพื่อช้ีขาด ทางเลือกใด
ทางเลือกหนึ่งเพื่อหาข้อยุติ เพื่อใหม้ีการกระท าไปในทางใดทางหนึง่ซึ่งได้มกีารพจิารณาทางเลือกหรอื
ตรวจสอบอย่างรอบคอบแล้ว (ธนวรรณ รักอู,่ 2557) นอกจากนี ้การตัดสินใจยงัเกี่ยวข้องกับ
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กระบวนการวิเคราะห์ทางเลือกใดทางหนึง่จากหลาย ๆ ทางเลือก เพื่อน าไปสู่ข้ันตอนของการเลือก
ปฏิบัติที่ดีทีสุ่ด ซึ่งน าไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ (ทรงพล สุ่นตระกูล, 2560) และ 
การใช้ความคิดในการศึกษาและวิเคราะหป์ัญหา หรือโอกาสในการประเมิน หรอืพิจารณาทางเลือกที่
เหมาะสมและดีทีสุ่ดจากหลายทางเลือก เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (ณัชชา สุวรรณวงศ์, 2560) 
 ดังนั้นการตัดสินใจ จงึหมายถึง กระบวนการการคิดวิเคราะห์สิง่ใดสิ่งหนึ่ง และน ามา
พิจารณาหาทางเลือกที่ดีทีสุ่ด เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการจากทางเลือกทั้งหมดที่ม ี
 2.2.2 กระบวนการตัดสินใจ 
 กระบวนการตัดสินใจ หมายถึง การก าหนดข้ันตอนในการลดทางเลือกที่มี ตั้งแต่ข้ันตอน
แรกจนถึงข้ันตอนสุดท้าย เพือ่ใช้ในการตัดสินใจ โดยจะมี 2 แบบ คือ แบบมลี าดับข้ันตอน กับไม่มี
ล าดับข้ันตอน ซึ่งการตัดสินใจแบบมลี าดับข้ันตอน จะใช้แนวทางในการตัดสินใจตามหลักของเหตุผล  
ซึ่งกระบวนการตัดสินใจแบบมีขั้นตอนมีอยูห่ลายแบบโดยมนีักวิชาการได้กล่าวไว้ ดังนี ้
 Kotler (1997 อ้างใน จุฬน ีวิริยะกิจไพศาล, 2559) กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Decision Process) แม้ว่าผู้บรโิภคจะมีความต้องการที่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคจะมีลักษณะของ
รูปแบบการตัดสินใจที่คล้ายกัน ซึง่มี 5 ข้ันตอน ดังนี ้
  1) การรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) กระบวนการ
จะเริ่มขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ ตระหนักถึงปัญหาหรอืความต้องการ ซึ่งการรบัรู้นั้นอาจเกิดจากความ
ต้องการที่ผูบ้ริโภคถูกกระตุ้นจากสิง่ต่าง ๆ คือ ความต้องการภายในบุคคล เช่น ความหิว ความ
กระหาย หรือความต้องการทางเพศ ฯลฯ โดยปัจจัยเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนเมื่อถึงระดบัหนึง่ก็จะกลายเป็น
สิ่งกระตุ้นใหบุ้คคลเรียนรู้ หาวิธีการจัดการกบัสิง่กระตุ้น เมือ่ถูกกระตุ้นซ้ า ๆ บุคคลจะถูกเรียนรู้ว่า
จะต้องตอบสนองสิ่งกระตุ้นทีเ่กิดข้ึนอย่างไร  
  2) การสบืหาข้อมลู (Information Search) เมื่อเกิดปญัหาข้ึนหรือความต้องการถูก
กระตุ้น จะท าใหผู้้บริโภคแสวงหาข้อมูลเพื่อตอบสนองความต้องการ และแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึน โดย
อาจจะหาข้อมลูจากบุคคลใกล้ตัว เช่น ครอบครัว เพื่อน อาจารย์ หรือแหล่งข่าวสารต่าง ๆ จาก
สื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ตลอดจนการสืบหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งผูบ้ริโภคหา
วิธีเพื่อตอบสนองใหเ้กิดความพอใจทันที เช่น เมื่อหิวบุคคลก็จะหาอาหารเพือ่บริโภคทันที แต่ถ้าหาก
ความต้องการไมส่ามารถตอบสนองได้ทันถ่วงที ความต้องการก็จะถูกจดจ าไว้เมื่อความต้องการที่ถูก
กระตุ้นได้สะสมไว้มากจะท าให้เกิดการปฏิบัติในภาวะอย่างหนึ่ง คือ ความตั้งใจให้ได้รบัการตอบสนอง 
ความต้องการ เขาจะพยายามค้นหาข้อมูลการตอบสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น จากแหลง่ข้อมลู 
ส าหรับลูกค้า นักการตลาดต้องค านึงถงึด้านความส าคัญของผลิตภัณฑ์และด้านราคา ลูกค้ามกัจะถูก 
ถามว่ารู้จักสินค้าได้อย่างไร และข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รบัมาต้องเป็นอย่างไร ซึ่งค าตอบที่ไดจ้ะช่วย
ให้บริษัทจัดเตรียมข่าวสารที่มผีลต่อเป้าหมายของตลาดได้  
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  3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมา
จากข้ันที่สองผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึง
วิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิง่ที่ง่ายและไม่ใช่
กระบวนการเดียวที่ใช้กบัผูบ้ริโภคทกุคน และไม่ใช่เป็นผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์การซื้อ 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยทั่ว ๆ ไปผู้บริโภคมีความตั้งใจหรือ 
ตัดสินใจซือ้สินค้าย่ีหอ้ที่ตนชอบมากทีสุ่ด แต่อย่างไรก็ตาม อาจมีปจัจัยอื่นเข้าไปขัดขวางความตั้งใจ 
หรือการตัดสินใจซือ้ได้ 2 ขบวนการ คือ ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) และ
เหตุการณ์ที่คาดคิด (Anticipated Situational Factors)  
  5) ความรู้สึกหลงัการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังการซื้อสินค้าไปแล้วผูบ้รโิภค
อาจจะมีโอกาสเกิดความพอใจ หรือไม่พอใจต่อสินค้าน้ัน ๆ ได ้ดังนั้นนักการตลาดจึงไม่ควรจะจบ
ภารกิจของตนเองตัง้แต่ผูบ้ริโภคซื้อสินค้าไป แต่ควรจะมีภารกิจต่ออีกช่วงเวลาหนึ่งหลงัจากการขาย
สินค้าไปแล้ว ส าหรับความพอใจในตัวสินค้าของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนได้จากสินค้าตรงกับความคาดหวัง
ของตน (The Buyer’s Product Expectation) สินค้าถูกผลิตมาตามที่ตนคาดหวังไว้ (The Product 
Perceived Performance) ไม่ผิดหวัง (Disappointed) พอใจ (Satisfied) และสร้างความนิยมยินดี 
(Delighted) ก่อนการซื้อ ผู้บริโภคจะเกิดการคาดหวังในตัวสินค้าจากการรบัข้อมลูหลาย ๆ แห่ง 
ดังนั้น การสร้างความพอใจต่อผูบ้ริโภค ผู้ขายควรตอกย้ าความมั่นใจในการคาดหวังของผู้บริโภคจะ
พบว่ากาตัดสินใจของแต่ละบุคคล จะตอ้งมกีารปรบัปรุงหรอืเปลี่ยนแปลงได้ ดังนั้นธุรกจิโรงเรียนกวด
วิชาจึงต้องใช้ความพยายาม เพื่อท าความเข้าใจต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเรียนกวดวิชา เพื่อลดภาวะ
ความเสี่ยงของธุรกจิ 
 Oppenheim (1979 อ้างใน ณัชชา สุวรรณวงศ์, 2560) ได้กล่าวว่า ข้ันตอนของ
กระบวนการตัดสินใจ แบ่งได้ดังนี ้
  1) การตระหนักถึงปัญหาหรือสถานการณ์ที่มีตัวเลือกเกิดข้ึน  
  2) พิจารณาและไตร่ตรองทางเลอืก 
    3) เลือกทางเลือกที่ดีและมีปญัหาน้อยที่สุด 
  4) ตัดสินใจบนพื้นฐานของทางเลือก 
  5) ยอมรับกับผลที่ตามมาของการตัดสินใจ 
  6) ประเมินผลการตัดสินใจ 
 Plunkett & Attner (1994) ได้เสนอล าดับข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจเป็น 7 
ข้ันตอน ดังนี้ 
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  ข้ันตอนที่ 1 การระบปุัญหา (Define the Problem) เป็นข้ันตอนแรกทีม่ีความส าคัญ
อย่างมาก เพราะการระบุปญัหาได้ถูกต้องหรือไม่ ย่อมมีผลตอ่การด าเนินการในข้ันต่อ ๆ ไปของ
กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการตัดสินใจด้วย 
  ข้ันตอนที่ 2 การระบุข้อจ ากัดของปัจจัย (Identify Limiting Factors) เมื่อสามารถระบุ
ปัญหาได้ถูกต้องแล้ว จะต้องทราบถึงขีดจ ากัดหรือเงื่อนไขต่าง ๆ ที่ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ เพือ่ท า
ให้ขอบเขตของทางเลือกแคบลง 
  ข้ันตอนที่ 3 การพัฒนาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) ต้องพิจารณา
พัฒนาทางเลอืกทีม่ีศักยภาพ มีความเป็นไปได้ และก่อใหเ้กดิประโยชนส์ูงสุด 
  ข้ันตอนที่ 4 การวิเคราะหท์างเลือก (Analyze the Alternatives) เปรียบเทียบข้อดี 
ข้อเสีย ของทางเลือกอย่างรอบคอบ เพื่อลดปัญหาที่อาจเกิดข้ึน 
  ข้ันตอนที่ 5 การเลือกทางเลอืกที่ดทีี่สุด (Select the Best Alternative) เปรียบเทียบ
ข้อด ีข้อเสีย ของทางเลอืกอีกครั้งหนึ่ง โดยเลือกทางเลือกทีด่ีที่สุดเพียงทางเดียว เพื่อให้เกิดผลเสียที่
น้อยที่สุด 
  ข้ันตอนที่ 6 การน าผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the Decision) เมื่อได้
ทางเลือกแล้ว ให้น าผลของการตัดสินใจไปปฏิบัติ เพื่อใหเ้กดิประสิทธิภาพในการด าเนินงาน 
  ข้ันตอนที่ 7 การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a Control and 
Evaluation System) เป็นข้ันตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจ เพื่อให้ทราบผลการปฏิบัติงาน
ว่าเป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่  
 Hill (1980) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจประกอบด้วย 6 ข้ันตอน ดังนี ้
  1) การก าหนดปัญหาด้วยการรวบรวมข้อมูล และสรุปด้วยวิธีการทางการศึกษาเอกสาร 
การสอบถาม และการพจิารณาข้อเท็จจริงด้วยประการต่าง ๆ 
  2) ระบุทางเลือกด้วยการก าหนดขอบเขต ท าความเข้าใจตนเองและผูอ้ื่น ตลอดจนการ
ท ารายการทางเลือกต่าง ๆ 
  3) การประมาณค่าทางเลอืกด้วยการพจิารณาผลระยะสั้นและผลระยะยาว ระบุความ
เสี่ยง ระบบค่าตอบแทน เป็นต้น 
  4) การน าเทคนิคต่าง ๆ เป็นเครื่องช่วยตัดสินใจ ด้วยการน าแนวความคิดแบบและ
เทคนิคต่าง ๆ เช่น ทฤษฎีเกมแขนงการตัดสินใจมาช่วยตัดสนิใจ 
  5) การตัดสินใจด้วยการเลือกที่เหมาะสมทีสุ่ดเพียงทางเลือกเดียว 
  6) การน าการตัดสินใจไปปฏิบัติด้วยการก าหนดอ านาจหน้าที่ ความรับผิดชอบในการ
ปฏิบัติงาน การมอบความรับผิดชอบ การจัดสรรทรัพยากร การติดตามและประสาน การด าเนินการ 
 วุฒิชัย จ านงค์ (2523) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจประกอบด้วย 6 ข้ันตอน ดังนี้ 
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  1) การแยกแยะตัวปัญหา (Problem Identification) เป็นข้ันตอนแรกของการตัดสินใจ 
ซึ่งจะต้องมีความแน่ใจ มั่นใจ ในโดยการค้นหา ท าความเข้าใจปัญหาอย่างแท้จริง 
  2) การหาข่าวสารที่เกี่ยวกับตัวปญัหาน้ัน (Information Search) หาสาเหตุที่ท าใหเ้กิด
ปัญหา โดยจะเป็นสาเหตุโดยตรงหรอืโดยอ้อมก็ได้ 
  3) การประเมินค่าข่าวสาร (Evaluation of Information) ทุกข่าวสารทีห่าได้มาอาจจะ
ไม่เกี่ยวข้องกบัตัวปัญหาเสมอไป ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องประเมนิค่าข่าวสารที่ได้มาว่ามีความถูกต้อง
เหมาะสม เพียงพอตรงกับเวลา อีกทัง้ข่าวสารนั้นสามารถทีจ่ะน าไปวิเคราะหป์ัญหาไดห้รือไม่ 
  4) การก าหนดทางเลือก (Listing Alternative) เป็นข้ันตอนส าคัญของการตัดสินใจ คือ 
การก าหนดทางเลือกพรอ้มวิธีแก้ปัญหาอย่างครอบคลุมให้ได้มากที่สุด เพราะถ้าข่าวสารมีความ
สมบรูณ์สอดคล้องกับปัญหาในแต่ละเรื่อง จะท าให้สามารถก าหนดทางเลอืกได้เหมาะสมและ
ครอบคลมุอย่างแท้จริง 
  5) การเลือกทางเลือก (Selection of Alternative) เมื่อไดท้างเลือกแล้ว ต้องก าหนด
ข้ันตอนความส าคัญ ความเหมาะสมในการแก้ปญัหา การเลอืกทางเลือกทีจ่ะปฏิบัตกิารต่อไป 
(Selection of a Course of Action) โดยในข้ันน้ี ถือว่าเป็นการตัดสินใจอย่างแทจ้รงิ 
  6) การปฏิบัติตามการตัดสินใจ (Implement of Decision) เมื่อปฏิบัติตามข้ันตอนการ
ตัดสินใจของทางเลือกแล้ว ต้องมีการประเมินผลว่า ผลของการตัดสินใจเหมาะสมกบัปญัหาหรือไม่ได้ 
 จากกระบวนการการตัดสินใจ อาจสรุปได้ว่า กระบวนการการตัดสินใจนั้น มมีากมาย
หลากหลาย หากเราจะเลือกกระบวนการใดน้ัน ก็ควรจะค านึงถึงปัญหา เวลา และสถานการณ์ เพื่อให้
เกิดผลลพัธ์ของการตัดสินใจที่ดีทีสุ่ด ซึ่งไม่ว่าจะเป็นการตัดสนิใจเป็นแบบใดก็ตามยอ่มมผีลดีและ
ผลเสีย ดังนั้นเราควรการตัดสินใจใหเ้หมาะกับปัญหาของเราที่สุด 
 
2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 อุษณีย์ แจ่มใส (2551) ศึกษางานวิจัยเรือ่ง ปจัจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ 
ระดับอุดมศึกษา มหาวิทยาลัยรังสิต ผลการวิจัยพบว่า ปจัจยัทางการตลาดทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจ 
ศึกษาต่อระดับอุดมศึกษา มหาวิทยาลัยรังสิต อยู่ในระดบัมาก ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจศึกษา
ต่อมหาวิทยาลัยรังสิต จ าแนกตามข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคล พบว่า นักศึกษาที่เลอืกกลุ่มสาขาวิชาที่
ศึกษา อาชีพบิดา ระดับการศึกษาบิดาแตกต่างกัน มรีะดับการตัดสินใจศึกษาต่อมหาวิทยาลัยรงัสิต
แตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ส่วนเพศ คะแนนเฉลี่ยสะสม อาชีพมารดา รายได้
ผู้ปกครอง ระดับการศึกษาของมารดา ภูมิล าเนา และวิธีการสมัครเข้าศึกษาต่อ ไม่พบว่าแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิและยังพบอกีว่า ปัจจัยทางการตลาดซึ่งประกอบด้วยภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัย ค่าธรรมเนียมการศึกษา ท าเลที่ตัง้ของมหาวิทยาลัย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
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กระบวนการจัดการศึกษา ลักษณะทางกายภาพ มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจศึกษาต่อมหาวิทยาลัย
รังสิต ทั้งด้านเป้าหมายส่วนตัว ด้านความเช่ือและด้านค่านิยม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
 ธนวรรณ รักอู่ (2557) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏ
กาญจนบุรีของนักศึกษาภาคปกติ ปีการศึกษา 2556 โดยมีวัตถุประสงค์เพือ่ศึกษาและเปรียบเทียบ
ปัจจัยที่มผีลตอ่การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี และเพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปจัจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มผีลตอ่การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบรุี ทุกด้าน
อยู่ในระดับมาก เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก คือ ด้านบุคลากร รองลงมา คือ ด้าน
ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย และด้านสถานที่ตั้ง ส าหรบัด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ด้านการ
ประชาสมัพันธ์ ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี 
จ าแนกตามปจัจัยส่วนบุคคล พบว่า ด้านภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย คณะครุศาสตร์ มีความคิดเห็น
ต่างกับคณะเทคโนโลยอีุตสาหกรรม ด้านการประชาสัมพันธ์คณะเทคโนโลยอีุตสาหกรรมมีความ
คิดเห็นต่างกบัคณะครุศาสตร์และคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ด้านบุคลากรคณะเทคโนโลยี
อุตสาหกรรม มีความคิดเห็นต่างกับคณะครุศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี และคณะ
มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ ด้านหลกัสูตรและการจัดการเรียนการสอนคณะเทคโนโลยี
อุตสาหกรรมมีความคิดเห็นต่างกบัคณะครุศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี และคณะ
มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ส่วนเพศ อายุ อาชีพของ
ผู้ปกครอง รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง ภูมลิ าเนาเดมิของ
ครอบครัว พบว่า ไม่แตกต่างกัน ความสมัพันธ์ระหว่างปจัจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยราชภัฏ กาญจนบรุี โดยภาพรวมมีความสมัพันธ์กันในทางบวก โดยมีค่าความสัมพันธ์
ตั้งแต่ 0.64–0.75 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01  
 ณฐวัฒน์ คณารักสมบัติ (2558) ศึกษาเรื่องการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์ของนักศึกษาที่มผีลต่อ
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี สมทุรปราการ โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลกัษณะประชากรกบัการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ธนบุรี สมทุรปราการ และ 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สื่อประชาสัมพันธ์แต่ละ
ประเภทกับ การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี สมุทรปราการ ผลการวิจัยพบว่า
พบว่า 1) ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ โรงเรียนที่จบการศึกษาก่อนเรียนต่อในระดับ 
ปริญญาตรี เกรดเฉลี่ย ภูมิล าเนา สาขาวิชาที่ก าลังศึกษา รายได้เฉลี่ยของครอบครัวไม่มผีลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี สมุทรปราการ แต่กลับพบว่า 1) เพศมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้สื่อต่างกัน ท าใหม้ีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อต่างกัน 2) การวิเคราะห์
ข้อมูลเกี่ยวกับการรบัรูส้ื่อประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี สมุทรปราการ ต่อการ



16 

ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อทัง้ 5 ประเภท คือ สื่อมวลชน สื่อสิ่งพมิพ์ สื่อออนไลน์ สื่อบุคคล และสื่อ
กิจกรรม พบว่า สื่อแต่ละชนิดมผีลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี 
สมุทรปราการไม่แตกต่างกัน ทัง้นี้ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปลายเปิด พบว่า การออกไปแนะแนวตาม
สถานศึกษา และการเพิ่มสื่อประชาสมัพันธ์แบบออนไลนจ์ะมีผลที่ท าให้เกิดการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ในมหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี สมุทรปราการ เพิ่มมากขึ้น 
 บัณฑิต รัตนไตร และเยาวภา ประปฐมศิริกลุ (2560) ศึกษาเรื่องกลยทุธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการเพื่อสร้างคุณค่าแบรนด์มหาวิทยาลยัเอกชน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหา 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ เพื่อสร้างคุณค่าแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศ
ไทย ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อสร้างคุณค่าแบรนด์
มหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทย มีดังนี ้(1) การตลาดทางตรงผ่านการสื่อสารการให้ข้อมลูของ
มหาวิทยาลัยในทุกช่องทางทีเ่ป็นสื่ออเิล็กทรอนิกส์ เช่น Website, Line และ Facebook เป็นต้น 
เพื่อใหเ้ข้าถึงข้อมลูกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว (2) การบรกิารลกูค้าสัมพันธ์ให้การให้ข้อมลูข่าวสาร
และข้อซักถามอย่างถูกต้องจากผู้ใหบ้รกิารทีม่ีบุคลิกภาพดีและบริการด้วยใจ เพื่อสร้างความ
ประทับใจแก่ผูม้าติดต่อ (3) การตลาดแบบปากต่อปาก โดยนักศึกษาเป็นผู้บอกข้อมลูด้านบวกไปยัง
กลุ่มเป้าหมายทีม่ีความคุ้นเคย (4) การตลาดเชิงประสบการณ์ โดยการให้นักศึกษาเข้าไปมีส่วนร่วมใน
การท ากจิกรรมที่เป็นประโยชน์ร่วมกับชุมชนโรงเรียนหรือการเข้าไปจัดกิจกรรมทีห่ลากหลายตาม
โรงเรียน (5) การปรับเปลี่ยนทัศนคติการรับรู้และสร้างแรงจงูใจด้วยการให้ข้อมลูข่าวสารที่ดีของ
มหาวิทยาลัย เช่น คุณภาพหลกัสูตร คุณภาพคณาจารย์ อาชีพ รายได ้และการได้รับการยอมรบัจาก
สังคม (6) การให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านสงัคมและวัฒนธรรม เช่น กลุ่มนักศึกษาทีม่ีเช้ือชาติฐานะ
ทางการเงินและสังคมในระดับเดียวกัน เพื่อให้ครอบครัวและผู้เรียนสบายใจและสนับสนุนให้
การศึกษา (7) การสร้างคุณค่าแบนด์ของมหาลัยเอกชน โดยการสร้างให้ผูเ้รียนรู้สกึพึงพอใจไว้ใจและ
มั่นใจ เพื่อให้ผูเ้รียนรับรู้ถึงคุณค่าและคุณภาพของมหาวิทยาลัยและบอกต่อ 
 บารมี โกนบาง (2561) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การกับการเปิดรับสื่อทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจของนักศึกษา ทีเ่ข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยนอรท์กรงุ
เทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้ายประชากรศาสตร์ของนักศึกษาที่ตัดสินใจเข้ามาศึกษาต่อ
ในมหาวิทยาลัยนอร์ทกรงุเทพ ศึกษาระดับการเปิดรบัการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ ทีม่ีผล
ต่อการตัดสินใจเข้ามาศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยนอรท์กรงุเทพ และศึกษาพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อของ
นักศึกษา ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ ผลการวิจัยพบว่า 
นักศึกษามหาวิทยาลัยนอรท์กรงุเทพส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18-23 ป ีศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-10,000 บาท มีภูมิล าเนาอยูท่ี่กรุงเทพและจงัหวัดปทุมธานี 
ในด้านการเปิดรับสื่อ ระดับความเห็นด้วยของความคิดเห็นเกี่ยวกับรปูแบบการเปิดรับสื่อและข้อมลู
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ข่าวสารผ่านสื่อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมือ่พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีระดับความเห็นด้วย
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยสงูสุด ได้แก่ ด้านสื่อบุคคล รองลงมา ได้แก่ ด้านสื่อเฉพาะกิจ ด้านสื่อ
อินเทอร์เน็ต และส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ด้านสื่อมวลชน 
 
2.4 สมมติฐานการวิจัย 
 งานวิจัยเรื่อง การศึกษาการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
ของมหาวิทยาลัยแหง่หนึง่ มีสมมติฐานการวิจัยดังนี ้
 สมมติฐานหลกั การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจการตัดสินใจ
เข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี 
  สมมติฐานย่อยที่ 1 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี 
  สมมติฐานย่อยที่ 2 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการประชาสมัพันธ์ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ ในจังหวัดปทมุธานี 
  สมมติฐานย่อยที่ 3 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการสือ่เสรมิการขาย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่งในจงัหวัดปทุมธานี 
  สมมติฐานย่อยที่ 4 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี 
  สมมติฐานย่อยที่ 5 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่งในจังหวัดปทมุธานี 
  สมมติฐานย่อยที่ 6 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่งในจงัหวัดปทุมธานี 
  สมมติฐานย่อยที่ 7 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการเป็นผูส้นับสนุน มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี 
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2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่องการศึกษาการสือ่สารแบรนด์แบบบรูณาการ ทีส่่งผลต่อ 
              การตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยแหง่หนึง่ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ 

 - โฆษณา 
 - ประชาสัมพันธ์ 
 - การสื่อเสรมิการขาย 
 - การขายโดยใช้พนักงาน 
 - การตลาดทางตรง 
 - การจัดเหตกุารณ์พเิศษ 
 - การเป็นผู้สนบัสนุน 

(ภานุพงศ์ เหรียญกนกกุล, 2554) 

 
การตัดสินใจ 

เข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย 
(ณฐวัฒน์ คณารักสมบัต,ิ 2558) 



บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง การศึกษาการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา 
ของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี เป็นการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative 
Research) โดยผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ นักศึกษาช้ันปีที ่1 ภาคเรียนที ่1 ปีการศึกษา 2562 
ที่เข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี จ านวน 8,552 คน (อ้างอิงข้อมูลจาก
ส านักทะเบียนของมหาวิทยาลัยเอกชนแหง่หนึ่งในจังหวัดปทุมธานี) โดยการค านวณจากจ านวน
นักศึกษาช้ันปีที่ 1 ปีการศึกษา 2562 จ านวนทั้งสิ้น 8,552 คน ใช้สูตรการค านวณของ Yamane 
(1973, อ้างใน สุทธนู ศรีไสย,์ 2551) ซึ่งที่ระดับความเช่ือมัน่ 95% และมีค่าความคลาดเคลื่อนที่  
+/- 5% สามารถค านวณได้ ดังนี้ 
  n =     N  
    1+(e)2 
  n = แทนจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
  N = ขนาดของกลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
  e = ค่าเปอรเ์ซนต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุม่ตัวอย่าง (ความคาดเคลื่อนได้ 5% หรือ
เท่ากับ 0.5) 
  n =       8,552 
    1+8,552(0.05)2 

 
 ดังนั้น ในการวิจัยครัง้นี้ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุม่ตัวอย่างทัง้สิ้น จ านวน 382 ราย 
 
3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ส าหรบัการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเกบ็ 
รวบรวมข้อมูล โดยวางแผนตามประเด็นในกรอบแนวคิดที่ศึกษาและตามข้อสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ 
การด าเนินการในเรื่องดงักล่าวมีรายละเอียด ดังต่อไปนี ้
 3.2.1 ศึกษาการสร้างแบบสอบถาม จากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
เพื่อใหก้ารศึกษามีความครอบคลมุและครอบถ้วนตามประเด็นการวิจัย 
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 3.2.2 ด าเนินการสร้าง แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) และ
ลักษณะค าถามปลายเปิด (Open-ended Questionnaire) แบ่งออกได้เป็น 5 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ คณะที่ศึกษา อาชีพของ
ผู้ปกครอง รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว และภูมิล าเนา โดยมีชนิดของค าถามเป็นแบบปลายปิด 
ส ารวจรายการ (Check List) 
  ตอนที่ 2 พฤติกรรมในการรบัการสื่อสาร ซึง่มีชนิดของค าถามเป็นแบบปลายปิด ส ารวจ 
รายการ (Check List) 
  ตอนที่ 3 การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการที่สง่ผลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อใน 
มหาวิทยาลัย โดยมลีักษณะเป็นการใหร้ะดับการตัดสินใจด้วยคะแนนแบบลเิคิร์ท (Likert scale) 
ประกอบด้วย 7 ด้าน คือ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการ 
ขายโดยใช้พนักงาน ด้านการตลาดทางตรง ด้านการจัดเหตกุารณ์พิเศษ ด้านการเป็นผู้สนบัสนุน โดย
ใช้แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการและการตัดสินใจ ในการตั้งค าถาม โดยชนิด
ของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด มีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและการให้คะแนนแตล่ะระดบัตั้งแต่
ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่ระดับน้อยที่สุด และระดบั 5 หมายถึง ค่าที่ระดับมากทีสุ่ด 
  ตอนที่ 4 การตัดสินใจที่สง่ผลต่อการเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัย มีลักษณะเป็นการให้
ระดับการตัดสินใจด้วยคะแนนแบบลิเคิร์ท (Likert scale) การตั้งค าถาม ใช้ชนิดของค าถามเป็น
ค าถามแบบปลายปิด มีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและการให้คะแนนแต่ละระดบั ตั้งแต่ระดบั 1 
หมายถึง ค่าที่ระดบัน้อยทีสุ่ดและระดบั 5 หมายถึง ค่าที่ระดับมากทีสุ่ด 
  ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ โดยชนิดของค าถามเป็นค าถามปลายเปิด 
 3.2.3 น าแบบสอบถามทีจ่ัดท าข้ึน ไปให้อาจารยผ์ู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาและตรวจสอบ เพือ่ 
ปรับปรงุแก้ไขให้มีความชัดเจนและครอบคลุมเนื้อหาที่ท าการศึกษา 
 3.2.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) ดังนี้ 
  1) การหาความเที่ยงตรง (Validity) น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึน ให้อาจารยผ์ู้ทรงคุณวุฒิ
พิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรง และความเหมาะสมของเนื้อหาใหส้อดคล้องกบัวัตถุประสงค์ จาก 
นั้นน าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแก้ไขแล้วเสนอต่ออาจารย์ผูท้รงคุณวุฒิอกีครั้ง 
  2) การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ โดยใช้กลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเช่ือมั่น โดยการหาสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach’s alpha Coefficient) เป็นสถิติวิเคราะห์ (Cronbach, 
1970, อ้างใน พิชญาณี (นิรมล) กิติกลุ, 2550) โดยข้อค าถามที่จะน ามาใช้ คือ ข้อค าถามที่มีค่า
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สัมประสิทธ์ิแอลฟ่ามากกว่า 0.70 ข้ึนไป หมายความว่า ค่าความเช่ือมั่นอยู่ในระดบัสงู (สุชาติ 
ประสิทธ์ิรฐัสินธ์ุ, 2546)  
 3.2.5 น าแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์และครอบคลุมเนื้อหา ไปใช้ในการเกบ็รวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อท าการแจกแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ให้น าข้อมูลที่ได้มาลงรหสั (Coding) แล้วน าไป 
ประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รปูเพือ่วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 แบบสอบถามตอนที ่1 และแบบสอบถามตอนที ่2 น าผลที่ได้มาวิเคราะหห์าค่าเฉลี่ยความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 แบบสอบถามตอนที ่3 และแบบสอบถามตอนที ่4 ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วน 
ประมาณค่า (Rating Scale) ใช้การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งมีเกณฑ์ใน 
การก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามแนวของลิเคิรท์ (Likert) (บญุใจ  
ศรีสถิตย์นรากรู, 2555, หน้า 283) 
 ก าหนดระดบัคะแนนมเีกณฑ์การให้คะแนนระดับการตัดสินใจ 5 ระดบั ดังนี ้
  ระดับคะแนน 5 หมายถึง ระดบัมากที่สุด 
  ระดับคะแนน 4 หมายถึง ระดบัมาก 
  ระดับคะแนน 3 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
  ระดับคะแนน 2 หมายถึง ระดบัน้อย 
  ระดับคะแนน 1 หมายถึง ระดบัน้อยทีสุ่ด 
 การก าหนดเกณฑร์ะดับเพื่อแปลความหมายการค านวณระดับค่าเฉลี่ย (บุญใจ  
ศรีสถิตย์นรากรู, 2555, หน้า 283) ดังนี้ 
  ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย  
  ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยทีสุ่ด 
 แบบสอบถามตอนที ่5 น าข้อเสนอแนะ มาสรปุหรือวิเคราะห์ในลักษณะการบรรยายเชิง
พรรณนา 
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3.4 สถิติท่ีใช้ในการวิจัย 
 3.4.1 สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูเป็น สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
ใช้ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean:  ̅) และค่าส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่อใช้อธิบายถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ และการสื่อสาร 
แบรนด์แบบบรูณาการทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยทั้ง 7 ด้าน (ด้านการโฆษณา 
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการตลาดทางตรง 
ด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ และด้านการเป็นผูส้นับสนุน) 
 3.4.2 สถิติเชิงอนุมาน ใช้วิเคราะหเ์ปรียบเทียบหาความมีอทิธิพลของตัวแปรที่ศึกษา คือ 
การวิเคราะห์ตัวแปรการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ 7 ด้าน (ด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสมัพันธ์ ด้านการสง่เสรมิการขาย ด้านการขาย โดยใช้พนักงานด้านการตลาดทางตรง ด้านการ
จัดเหตกุารณ์พเิศษ ด้านการเป็นผูส้นับสนุน) ที่มผีลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัย โดยใช้
การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) และใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression) ในการหาความมีอทิธิพลของการตัดสินใจกบัการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณา
การในภาพรวม 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูของงานวิจัยเรื่อง การศึกษาการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการทีส่่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทุมธานี มีดังนี้ 
 
4.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มรีายละเอียด ดังนี ้
 
ตารางที ่4.1: ข้อมูลด้านเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
    - ชาย 
    - หญิง 

145 
237 

38.0 
62.0 

 382 100 
 
 อ้างถึงตารางที ่4.1 แสดงใหเ้ห็นว่าจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 382 คน เป็นเพศ
หญิง 237 คน หรือรอ้ยละ 62.0 ที่เหลอืเป็นเพศชาย 145 คน หรือรอ้ยละ 38.0 
 
ตารางที ่4.2: ข้อมูลด้านอาย ุ
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
    - 18 ปี 
    - 19 ปี 
    - 20 ปี 
    - มากกว่า 20 ปีข้ึนไป 

50 
266 
42 
24 

13.1 
69.6 
11.0 
6.3 

 382 100 
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 อ้างอิงถึงตาราง 4.2 แสดงใหเ้หน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 69.6 มีอายุ 19 ปี (จ านวน 
266 คน) รองลงมาร้อยละ 13.1 อายุ 18 ปี (จ านวน 50 คน) ร้อยละ 11.0 อายุ 20 ปี (จ านวน 42 
คน) และอันดับสุดท้าย ร้อยละ 6.3 อายุมากกว่า 20 ปีข้ึนไป (จ านวน 24 คน) 
 
ตารางที ่4.3: ข้อมูลลักษณะของสถาบัน/โรงเรียน ทีจ่บการศึกษา 
 

ลักษณะของสถาบัน/โรงเรียนทีจ่บการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
    - โรงเรียนรัฐบาล 
    - โรงเรียนเอกชน 
    - โรงเรียนนานาชาติ 
    - พาณิชย์/อาชีวะ 
    - สถาบัน/โรงเรียน ในต่างประเทศ 

208 
107 
16 
42 
9 

54.5 
28.0 
4.2 
11.0 
2.4 

 382 100 
 

อ้างอิงตาราง 4.3 แสดงใหเ้ห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 54.5 ส่วนใหญจ่บการศึกษา 
จากโรงเรียนรฐับาล (จ านวน 208 คน) รองลงมาร้อยละ 28.0 จบจากโรงเรียนเอกชน (จ านวน 107
คน) ร้อยละ 11.0 จบการศึกษาจากพาณิชย์/อาชีวะ (จ านวน 42 คน) ร้อยละ 4.2 จบจากโรงเรียน 
นานาชาติ (จ านวน 16 คน) และอันดบัสุดท้าย รอ้ยละ 2.4 จบจากสถาบันหรือโรงเรียนใน
ต่างประเทศ (จ านวน 9 คน) 
 
ตารางที ่4.4: ข้อมูลด้านแผนการเรียนที่จบการศึกษา 
 

แผนการเรียนที่จบการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
    - สายวิทย์-คณิต 
    - สายศิลป์ค านวณ 
    - สายศิลป์ภาษา 
    - สายอาชีพ 
    - อื่น ๆ เช่น สายศิลป์สงัคม สายศิลป์ทั่วไป 
สายศิลป์คอมพิวเตอร ์

86 
92 
145 
53 
6 

22.5 
24.1 
38.0 
13.9 
1.6 

 382 100 
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 อ้างอิงตาราง 4.4 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแผนการเรียนที่จบ
การศึกษา ร้อยละ 38.0 เป็นสายศิลป์ภาษา (จ านวน 145 คน) รองลงมา ร้อยละ 24.1 จบจากสาย
ศิลป์ค านวณ (จ านวน 92 คน) ร้อยละ 22.5 จบจากสายวิทย์คณิต (จ านวน 86 คน) ร้อยละ 13.9  
จบจากสายอาชีพ (จ านวน 53 คน) และทีเ่หลืออีก 6 คน ร้อยละ 1.6 จบจากสายอื่น ๆ เช่น สายศิลป์
สังคม สายศิลปท์ั่วไป สายศิลป์คอมพิวเตอร ์
 
ตารางที ่4.5: ข้อมูลด้านคณะที่ศึกษา 
 

คณะที่ศึกษา จ านวน ร้อยละ 
    - คณะบัญชี 
    - คณะเทคโนโลยสีารสนเทศและนวัตกรรม 
    - คณะบริหารธุรกิจ 
    - คณะศิลปกรรมศาสตร ์
    - คณะนิเทศศาสตร ์
    - คณะวิศวกรรมศาสตร ์
    - คณะนิติศาสตร์ 
    - คณะสถาปัตยกรรมศาสตร ์
    - คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว 
    - คณะการสร้างเจ้าของธุรกจิและการบรหิารกิจการ 
    - คณะเศรษฐศาสตร ์
    - คณะดิจิทัลมเีดียและศิลปะภาพยนตร ์
    - วิทยาลัยนานาชาติจีน 

24 
10 
82 
12 
98 
5 
0 
3 

116 
1 
0 
29 
2 

6.3 
2.6 
21.5 
3.1 
25.7 
1.3 
0.0 
0.8 
30.4 
0.3 
0.0 
7.6 
0.5 

 382 100 
 
 อ้างอิงตาราง 4.5 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ร้อยละ 30.4 ก าลังศึกษา
อยู่ในคณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว (จ านวน 116 คน) รองลงมาร้อยละ 25.7 
ศึกษาอยู่ในคณะนิเทศศาสตร์ (จ านวน 98 คน) ร้อยละ 21.5 ศึกษาอยู่ในคณะบรหิารธุรกิจ (จ านวน 
82 คน) ร้อยละ 7.6 ศึกษาอยู่ในคณะดิจิทัลมเีดียและศิลปะภาพยนตร์ (จ านวน 29 คน) ร้อยละ 6.3 
ศึกษาอยู่ในคณะบัญชี (จ านวน 24 คน) ร้อยละ 3.1 ศึกษาอยู่ในคณะศิลปกรรมศาสตร์ (จ านวน 12 
คน) ร้อยละ 2.6 ศึกษาอยู่ในคณะเทคโนโลยีสารสนเทศและนวัตกรรม (จ านวน 10 คน) ร้อยละ 1.3 
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ศึกษาอยู่ในคณะวิศวกรรมศาสตร์ (จ านวน 5 คน) ร้อยละ 0.8 ศึกษาอยู่คณะสถาปัตยกรรมศาสตร ์
(จ านวน 3 คน) ร้อยละ 0.5 ศึกษาอยู่วิทยาลัยนานาชาติจีน (จ านวน 2 คน) และอันดับสุดท้าย  
ร้อยละ 0.3 ศึกษาอยู่คณะการสร้างเจ้าของธุรกิจและการบรหิารกจิการ (จ านวน 1 คน) 
 
ตารางที ่4.6: ข้อมูลด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัว (นบัรวมตัวเอง) 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว (นับรวมตัวเอง) จ านวน ร้อยละ 
    - 2 คน 
    - 3 คน 
    - 4 คน 
    - 5 คน 
    - มากกว่า 5 คน ข้ึนไป 

12 
176 
131 
34 
29 

3.1 
46.1 
34.3 
8.9 
7.6 

 382 100 
 

อ้างอิงตาราง 4.6 แสดงใหเ้ห็นว่า ผูส้อบถาม ร้อยละ 46.1 หรือ 176 คน มีจ านวนสมาชิกใน 
ครอบครัว 3 คน รองลงมา ร้อยละ 34.3 หรือ 131 คน มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน ร้อยละ 
8.9 หรือ 34 คน มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 5 คน ร้อยละ 7.6 หรอื 29 คน มีจ านวนสมาชิกใน 
ครอบครัวมากกว่า 5 คนข้ึนไป และอันดับสุดท้าย ร้อยละ 3.1 หรือ 12 คน มีจ านวนสมาชิกใน 
ครอบครัว 1 คน 
 

ตารางที ่4.7: ข้อมูลด้านอาชีพของผูป้กครอง 
 

อาชีพของผูป้กครอง จ านวน ร้อยละ 
    - ข้าราชการ 
    - พนักงานราชการ/ลูกจ้างหน่วยงานราชการ 
    - รัฐวิสาหกจิ 
    - พนักงานหน่วยงานเอกชน/ลกูจ้างหน่วยงานเอกชน 
    - ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/รบัจ้าง 
    - เกษตร/ประมง 

32 
13 
7 
52 
263 
15 

8.4 
3.4 
1.8 
13.6 
68.8 
3.9 

 382 100 
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 อ้างอิงตาราง 4.7 แสดงใหเ้ห็นว่า อาชีพของผู้ปกครองของผูต้อบแบบสอบถาม ร้อยละ 
68.8 หรอื 263 คน มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอสิระ/รับจ้าง รองลงมา ร้อยละ 13.6 หรอื 
52 คน มีอาชีพพนักงานหน่วยงานเอกชน/ลูกจ้างหน่วยงานเอกชน ร้อยละ 8.4 หรือ 32 คน มีอาชีพ 
ข้าราชการ ร้อยละ 3.9 หรือ 15 คน มีอาชีพเกษตร/ประมง ร้อยละ 3.4 หรอื 13 คน มีอาชีพ 
พนักงานข้าราชการ/ลูกจ้างหน่วยงานราชการ และอันดบัสดุท้าย ร้อยละ 1.8 หรือจ านวน 7 คน  
มีอาชีพรัฐวิสากิจ 
 
ตารางที ่4.8: ข้อมูลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว (รายได้ของบิดาและมารดารวมกัน) 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว 
(รายได้ของบิดาและมารดารวมกัน) 

จ านวน ร้อยละ 

    - น้อยกว่าหรือเท่ากับ 50,000 บาท 
    - 50,001-100,000 บาท 
    - 100,001-150,000 บาท 
    - มากกว่า 150,001 บาท ข้ึนไป 

118 
148 
73 
43 

30.9 
38.7 
19.1 
11.3 

 382 100 
 
 อ้างอิงตารางที ่4.8 แสดงให้เห็นว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัว (รายได้ของบิดาและ 
มารดารวมกัน) ของผู้ตอบแบบสอบถาม รอ้ยละ 38.7 มีรายได ้50,001-100,000 บาท (จ านวน 148 
คน) รองลงมา รอ้ยละ 30.9 มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากบั 50,000 บาท (จ านวน 118 คน) ร้อยละ 
19.1 มีรายได ้100,001-150,000 บาท (จ านวน 73 คน) และอันดับสุดท้าย รอ้ยละ 11.3 มีรายได้ต่อ 
เดือนมากกว่า 150,001 บาทข้ึนไป (จ านวน 43 คน) 
 
ตารางที ่4.9: ข้อมูลด้านระดับการศึกษาของผู้ปกครอง 
 

ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง จ านวน ร้อยละ 
    - <ปรญิญาตร ี
    - ปริญญาตร ี
    - ปริญญาโท 
    - ปริญญาเอก 

169 
150 
75 
5 

39.8 
39.3 
19.6 
1.3 

 382 100 
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 อ้างอิงตารางที ่4.9 แสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษาของผู้ปกครองของผู้ตอบแบบสอบถาม
ร้อยละ 39.8 มีระดับการศึกษาน้อยกว่าระดบัปริญญาตรี (จ านวน 169 คน) รองลงมา ร้อยละ 39.3 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (จ านวน 150 คน) ร้อยละ 19.6 มีระดับการศึกษาปริญญาโท (จ านวน 
75 คน) และอันดับสุดท้าย รอ้ยละ 1.3 มีระดับการศึกษาปรญิญาเอก (จ านวน 5 คน) 
 
ตารางที ่4.10: ข้อมูลด้านภูมลิ าเนาของครอบครัว 
 

ภูมิล าเนาของครอบครัว จ านวน ร้อยละ 
    - กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
    - ภาคกลาง 
    - ภาคเหนือ 
    - ภาคใต้ 
    - ภาคตะวันออก 
    - ภาคตะวันตก 
    - ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

169 
73 
28 
39 
14 
45 
14 

44.2 
19.1 
7.3 
10.2 
3.7 
11.8 
3.7 

 382 100 
 
 อ้างถึงตารางที ่4.10 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมภูีมิล าเนาของครอบครัว ร้อยละ 
44.2 อยู่ที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (จ านวน 169 คน) รองลงมา ร้อยละ 19.1 มีภูมิล าเนาอยู่ที่
ภาคกลาง (จ านวน 73 คน) ร้อยละ 11.8 ภาคตะวันตก (จ านวน 45 คน) ร้อยละ 10.2 ภาคใต้ 
(จ านวน 39 คน) ร้อยละ 7.3 ภาคเหนือ (จ านวน 28 คน) และอันสุดท้าย ร้อยละ 3.7 จ านวน 14 คน 
มีภูมิล าเนาอยู่ที่ภาคตะวันออกและภาคตะวันออกเฉียงเหนอื 
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4.2 พฤติกรรมในการรับการสื่อสารของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการรับการสื่อสาร มีรายละเอยีด ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.11: ช่องทางการรับข่าวสารของมหาวิทยาลัย 
 

ได้รับข้อมลูข่าวสารของมหาวิทยาลัยผ่านทางช่องทางใด จ านวน ร้อยละ 
    - Social Media เช่น Facebook Line Instagram 
    - บุคคลใกล้ชิด เช่น พ่อแม่ เพื่อน อาจารย ์
    - ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายประชาสัมพันธ์ 
    - เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย 
    - รุ่นพี่แนะน า 
    - อื่น ๆ เช่น ห้องแนะแนว 

147 
67 
52 
56 
58 
2 

38.5 
17.5 
13.6 
14.7 
15.2 
0.5 

 382 100 
 
 อ้างอิงตารางที ่4.11 แสดงใหเ้หน็ว่า ส่วนใหญ่คนรบัข้อมลูข่าวสารของมหาวิทยาลัยผ่าน
ทาง Social Media เช่น Facebook Line Instagram มากที่สุด ร้อยละ 38.5 (จ านวน 147 คน) 
รองลงมา คือ บุคคลใกล้ชิด เช่น พ่อแม่ เพื่อน อาจารย์ ร้อยละ 17.5 (จ านวน 67 คน) รุ่นพี่แนะน า 
ร้อยละ 15.2 (จ านวน 58 คน) เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย รอ้ยละ 14.7 (จ านวน 56 คน) ผ่านสื่อ 
ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายประชาสัมพันธ์ ร้อยละ 13.6 (จ านวน 52 คน) และผ่านช่องทางอื่น ๆ 
เช่น ห้องแนะแนว ร้อยละ 0.5 (จ านวน 2 คน) 
 
ตารางที ่4.12: ช่องทางการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจเข้าศึกษา 
 

ก่อนการตัดสินใจเข้าศึกษาหาข้อมลูจากช่องทางใด 
(สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จ านวน ร้อยละ 

    - เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย 
    - สอบถามหาข้อมูลจากรุ่นพี่/เพื่อน 
    - การโทรสอบถามทางโทรศัพท ์

177 
160 
110 

18.4 
16.6 
11.4 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.12 (ต่อ): ช่องทางการหาข้อมลูก่อนการตัดสินใจเข้าศึกษา 
 

ก่อนการตัดสินใจเข้าศึกษาหาข้อมลูจากช่องทางใด 
(สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จ านวน ร้อยละ 

    - สอบถามผ่านสื่อออนไลนเ์ช่น Facebook/Line@ 
    - ติดต่อสอบถามด้วยตนเองที่มหาวิทยาลัย 
    - เข้าร่วมกิจกรรมของทางมหาวิทยาลัย เช่น Open- 
House 
    - อื่น ๆ เช่น ห้องแนะแนว 

177 
143 
192 

 
2 

18.4 
14.9 
20.0 

 
0.2 

 382 100 
 
 อ้างอิงตารางที ่4.12 แสดงใหเ้หน็ว่า ก่อนการตัดสินใจเข้าศึกษาคนส่วนใหญ่หาข้อมูลจาก
การเข้าร่วมกิจกรรมของมหาวิทยาลัย เช่น Open House ร้อยละ 20 รองลงมาหาข้อมลูจากเว็บไซต์
ของมหาวิทยาลัยและสอบถามผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook/Line@ ร้อยละ 18.4 สอบถามหา
ข้อมูลจากรุ่นพีเ่พื่อน รอ้ยละ 16.6 ติดต่อสอบถามด้วยตนเองที่มหาวิทยาลัย ร้อยละ 14.9 การโทร
สอบถามทางโทรศัพทร์้อยละ 11.4 และอันดับสุดท้ายผ่านทางช่องทางอื่น ๆ เช่น ห้องแนะแนว  
ร้อยละ 0.2 
 
ตารางที ่4.13: การยื่นสมัครเรียนที่มหาวิทยาลัยอื่น 
 

ก่อนการตัดสินใจเข้าศึกษา ได้ย่ืนสมัคร 
ที่มหาวิทยาลัยอื่นหรือไม ่

จ านวน ร้อยละ 

    - ยื่นสมัครทีม่หาวิทยาลัยอื่นด้วย 
    - ไม่ได้ยื่นสมัครที่มหาวิทยาลัยอื่น 

197 
185 

51.6 
48.4 

 382 100 
 
 อ้างอิงตารางที ่4.13 แสดงใหเ้หน็ว่า ก่อนการยื่นสมัครเรียน ผู้ตอบแบบสอบถามมกีารยื่น 
สมัครเรียนที่มหาวิทยาลัยอื่นด้วย ร้อยละ 51.16 (จ านวน 197 คน) และไม่ได้ยื่นสมัครที่มหาวิทยาลัย 
อื่นร้อยละ 48.4 (จ านวน 185 คน) 
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ตารางที ่4.14: ประเภทของมหาวิทยาลัยทีเ่คยย่ืนสมัครเรียน 
 

หากเคยสมัครที่มหาวิทยาลัยอื่น  
ยื่นสมัครในมหาวิทยาลัยใด 

จ านวน ร้อยละ 

    - มหาวิทยาลัยรัฐบาล 
    - มหาวิทยาลัยเอกชน 
    - อื่น ๆ (โปรดระบุ).................... 

171 
26 
0 

44.8 
6.8 
0 

 382 100 
 
 อ้างอิงตารางที ่14.14 แสดงใหเ้ห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ยื่นสมัครเรียนที่มหาวิทยาลัย
อื่นด้วย โดยยื่นสมัครในมหาวิทยาลัยรัฐบาล ร้อยละ 44.8 (จ านวน 171 คน) และที่เหลอืยื่นสมัครที่
มหาวิทยาลัยเอกชน ร้อยละ 6.8 (จ านวน 26 คน) 
 
ตารางที่ 4.15: กรณีไม่ยื่นสมัครสมัครที่มหาวิทยาลัยอื่น 
 

เหตุใดไม่ยื่นสมคัรสมัครท่ีมหาวิทยาลัยอ่ืน 
(สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จ านวน ร้อยละ 

    - มีความมุ่งมั่น/ใฝฝ่ันทีจ่ะศึกษาที่มหาวิทยาลัยน้ี 
    - มหาวิทยาลัยมีช่ือเสียงด้านวิชาการในคณะสาขาที ่
สนใจเข้าศึกษา 
    - มีญาติ/พี่น้อง/คนรูจ้ักส าเร็จการศึกษาจาก 
มหาวิทยาลัยน้ี 
    - มีศิษย์เก่าที่มีช่ือเสียงจ านวนมาก 
    - อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................................... 

124 
118 

 
58 
 

32 
0 

37.3 
35.5 

 
17.5 

 
9.6 
0 
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 อ้างอิงตารางที ่4.15 แสดงใหเ้หน็ว่า เหตุผลทีผู่้ตอบแบบสอบถามไม่ได้ยื่นสมัครที่ 
มหาวิทยาลัยอื่นส่วนใหญ่ ร้อยละ 37.3 มีความมุ่งมั่น/ใฝ่ฝัน ที่จะศึกษาที่มหาวิทยาลัยน้ี รองลงมา 
ร้อยละ 35.5 มหาวิทยาลัยมีช่ือเสียงด้านวิชาการในคณะสาขาที่สนใจเข้าศึกษา ร้อยละ 17.5 มีญาติ/
พี่น้อง/คนรูจ้ักส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยน้ี และอันดบัสุดท้าย รอ้ยละ 9.6 มีศิษย์เก่าที่มีช่ือ 
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เสียงจ านวนมาก 
 
ตารางที ่4.16: ปัจจัยทีม่ีส่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกศึกษา 
 

ปัจจัยที่มสี่วนช่วยในการตัดสินใจเลอืกศึกษา 
(สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

จ านวน ร้อยละ 

    - การเดินทางสะดวก 
    - มหาวิทยาลัยมีช่ือเสียง 
    - อุปกรณ์การเรียนการสอนที่ทันสมัย 
    - มีหลักสูตรคณะ/สาขา ที่ตรงกับความต้องการ 
    - สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆของมหาวิทยาลัย 
    - การมีระบบการเรียนการสอนทีเ่น้นการลงมือปฏิบัตจิรงิ 
    - มีศิษย์เก่าที่มีช่ือเสียงจ านวนมาก 
    - มีคณาจารย์/บุคลากร ที่มีความเช่ียวชาญในด้านต่าง ๆ 
    - มหาวิทยาลัยมเีครือข่ายกบับริษัทในอุตสาหกรรมที ่
มีช่ือเสียงเป็นจ านวนมาก 
    - อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................................... 

112 
258 
221 
218 
159 
219 
60 
141 
142 

 
0 

7.3 
16.9 
14.4 
14.2 
10.4 
14.3 
3.9 
9.2 
9.3 

 
0.0 

 382 100 
 
 อ้างอิงตารางที ่4.16 แสดงใหเ้หน็ว่า ปัจจัยส่วนใหญท่ี่ช่วยในการตัดสินใจเข้าศึกษา ร้อยละ 
16.9 เนื่องจากมหาวิทยาลัยมีช่ือเสียง รองลงมา รอ้ยละ 14.4 มีอุปกรณ์การเรียนการสอนที่ทันสมัย 
ร้อยละ 14.3 การมีระบบการเรียนการสอนที่เน้นการลงมือปฏิบัติจริง ร้อยละ 14.2 มีหลักสูตรคณะ 
สาขาที่ตรงกับความต้องการ รอ้ยละ 10.4 สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ของมหาวิทยาลัย ร้อยละ 
9.3 มหาวิทยาลัยมเีครือข่ายกบับริษัทในอุตสาหกรรมที่มีช่ือเสียงจ านวนมาก รอ้ยละ 9.2 มีคณาจารย ์
บุคลากรที่มีความเช่ียวชาญในด้านต่าง ๆ ร้อยละ 7.3 การเดินทางสะดวกและอันดบัสุดท้าย ร้อยละ 
3.9 มีศิษย์เก่าที่มีช่ือเสียงจ านวนมาก  
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4.3 ความคิดเห็นท่ีมีต่อการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการในแต่ละด้านท่ีส่งผลต่อการตัดสิน 
ใจเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน 
 
ตารางที ่4.17: ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการโฆษณา 
 

การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการโฆษณา ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลค่า 
1. ท่านเป็นผู้ที่เห็นโฆษณาของมหาวิทยาลัยผ่านโซเชียล
มีเดีย อย่างต่อเนื่อง 
2. ท่านได้เห็นโฆษณาของมหาวิทยาลัยผ่านทางสื่อต่าง ๆ  
ที่มีความหลากหลาย 
3. ท่านรู้สึกว่าหนังโฆษณาของมหาวิทยาลัยเป็นที่จดจ าได้
ง่าย สะท้อนถึงความคิดสร้างสรรค์และเทคโนโลย ี
4. ท่านได้เห็นโฆษณาของมหาวิทยาลัยท าให้ท่านมีข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจเข้าศึกษา 

4.06 
 

4.05 
 

4.16 
 

4.13 

0.678 
 

0.707 
 

0.808 
 
0.760 

เห็นด้วยมาก 
 

เห็นด้วยมาก 
 

เห็นด้วยมาก 
 
เห็นด้วยมาก 

 4.10 0.624 เห็นด้วยมาก 
 
 อ้างอิงตารางที ่4.17 ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการโฆษณา 
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านน้ีในระดบัเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.10 ซึ่งส่วนใหญ ่
เห็นด้วยว่า หนังโฆษณาของมหาวิทยาลัยเป็นทีจ่ดจ าง่าย สะท้อนถึงความคิดสร้างสรรค์และ 
เทคโนโลยี ที่ค่าเฉลี่ย 4.16 โฆษณาของมหาวิทยาลัยท าใหม้ข้ีอมูลประกอบในการตัดสินใจเข้าศึกษาที่ 
ค่าเฉลี่ย 4.13 มีผู้เห็นโฆษณาของมหาวิทยาลัยผ่านโซเชียลมีเดียอย่างต่อเนื่อง ที่ค่าเฉลี่ย 4.06 และ 
ได้เห็นโฆษณาของมหาวิทยาลัยผ่านสื่อต่าง ๆ ที่มีความหลากหลายที่ค่าเฉลี่ย 4.05 
 
ตารางที ่4.18: ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการประชาสัมพันธ์ 
 

การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลค่า 
1. สื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ มีการเสนอข่าวของมหาวิทยาลัย
ท าให้ ท่านเกิดความเช่ือมั่นว่า มหาวิทยาลัยมีความมั่นคง
และมีช่ือเสียง 

4.18 
 
 

0.706 
 
 

เห็นด้วยมาก 
 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.18 (ต่อ): ความคิดเห็นที่มีต่อการสือ่สารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการประชาสมัพันธ์ 
 

การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลค่า 
2. สื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ มีการเสนอข่าวของมหาวิทยาลัย
ท าให้ ท่านทราบโครงการความร่วมมือต่าง ๆ ที่น่าสนใจเช่น 
BU Come One/Diageo Learning for Life 
3. การน าเสนอข่าวว่ามหาวิทยาลัยเป็นผู้น าในยุคดิจิทลั ท า
ให้ท่านรูส้ึกถึงความทันสมัย ทันต่อเหตกุารณ์ 
4. การมีนักศึกษาของมหาวิทยาลัยร่วมท าสาธารณะ 
ประโยชน์ในหลากหลายด้าน เช่น การบินโดรนช่วยทีมหมู
ป่าอะคาเดมี่ ท าให้ท่านรูส้ึกประทับใจ 

3.60 
 
 

4.18 
 

4.10 

0.789 
 
 

0.683 
 

0.696 

เห็นด้วยมาก 
 
 

เห็นด้วยมาก 
 

เห็นด้วยมาก 

 4.02 0.571 เห็นด้วยมาก 
 
 อ้างอิงตารางที ่4.18 ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการ 
ประชาสมัพันธ์ ส่วนใหญม่ีความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านน้ี ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 
4.02 ซึ่งส่วนใหญเ่ห็นด้วยว่า สื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ มีการเสนอข่าวของมหาวิทยาลัย ซึ่งท าใหเ้กิด
ความเช่ือมั่นว่า มหาวิทยาลัยมีความมั่นคงและมีช่ือเสียง และมีการน าเสนอข่าวว่ามหาวิทยาลัยเป็น
ผู้น ายุคดิจิทลั ท าใหรู้้สึกถงึความทันสมัยทันต่อเหตุการณ์ ทีค่่าเฉลี่ย 4.18 การมีนักศึกษาของ
มหาวิทยาลัยร่วมท าสาธารณะประโยชน์ในหลากหลายด้าน เช่น การบินโดนช่วยทีมหมูป่าอะคาดิมี่ 
ท าให้เกิดความรู้สกึประทบัใจ ที่ค่าเฉลี่ย 4.10 และสื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ มีการน าเสนอข่าวของ
มหาวิทยาลัยท าให้ทราบถงึโครงการความร่วมมือต่าง ๆ ที่นา่สนใจ เช่น BU Come One/Diageo 
Learning for Life ที่ค่าเฉลี่ย 3.60 
 
ตารางที ่4.19: ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการสง่เสรมิการขาย 
 

การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลค่า 
1. ท่านรู้สึกว่า การมีทุนสนับสนุนลดค่าเล่าเรียนตอนแรกเข้า 
ท าให้ตัดสินใจได้รวดเร็วข้ึน 

4.18 
 

0.757 
 

เห็นด้วยมาก 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.19 (ต่อ): ความคิดเห็นที่มีต่อการสือ่สารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการส่งเสริมการขาย 
 

การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลค่า 
2. ท่านรู้สึกว่าการที่มหาวิทยาลัยเปิดโอกาสให้แบง่ช าระค่า
เล่าเรียนเป็นการช่วยแบ่งเบาภาระเรื่องค่าใช้จ่ายให้กบั
ผู้ปกครองได้เป็นอย่างด ี
3. การที่มหาวิทยาลัยมทีุนการศึกษาที่หลากหลาย ท าใหท้่าน 
รู้สึกว่าเป็นการเปิดโอกาสแก่นักศึกษา 
4. การมีทุนการศึกษาหลากหลายรูปแบบ สะท้อนใหเ้ห็นว่า 
มหาวิทยาลัยมีนักศึกษาที่มทีักษะและความสามารถที่
หลากหลาย 

4.22 
 
 

4.23 
 

4.25 

0.756 
 
 

0.724 
 

0.773 

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 
เห็นด้วยมาก

ที่สุด 
เห็นด้วยมาก

ที่สุด 

 4.22 0.677 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 
 อ้างอิงตารางที ่4.19 ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการสง่เสริม 
การขาย ส่วนใหญม่ีความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านน้ี ในระดับเห็นด้วยมากทีสุ่ด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.22 
ซึ่งส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า การมีทุนการศึกษาหลากหลายรูปแบบสะท้อนให้เห็นว่ามหาวิทยาลัยมี 
นักศึกษาที่มีทักษะและความสามารถทีห่ลากหลาย ที่ค่าเฉลีย่ 4.25 การที่มหาวิทยาลัยมีทุนการ 
ศึกษาที่หลากหลายท าใหรู้้สกึว่าเป็นการเปิดโอกาสแก่นกัศึกษา ที่ค่าเฉลี่ย 4.23 การทีม่หาวิทยาลัย 
เปิดโอกาสให้แบ่งช าระค่าเล่าเรียน เป็นการช่วยแบ่งเบาภาระเรื่องค่าใช้จ่ายให้กับผูป้กครองได้เป็น 
อย่างด ีที่ค่าเฉลี่ย 4.22 และการมีทุนสนับสนุนลดค่าเล่าเรียนตอนแรกเข้า ท าให้ตัดสินใจได้รวดเร็ว
ข้ึน ที่ค่าเฉลี่ย 4.18 
 
ตารางที ่4.20: ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
 

การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ 
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 

ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลค่า 

1. เมื่อท่านมาติดต่อ ณ จุดรบัสมัคร ท่านได้รบัข้อมลูที่ 
ครบถ้วน และเพียงพอต่อการสมัครเรียน 

4.12 
 

0.724 
 

เห็นด้วยมาก 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.20 (ต่อ): ความคิดเห็นที่มีต่อการสือ่สารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
 

การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ 
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 

ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลค่า 

2. หลังจากท่านได้รบัข้อมลู ณ จุดรับสมัคร ท่านรูส้ึกมีความ 
มั่นใจในข้อมลูมากขึ้น 
3. การได้เยี่ยมชมคณะที่ท่านสนใจศึกษา ท าใหท้่านได้รับ
ข้อมูลทีล่ะเอียดมากขึ้น 
4. เอกสารที่ได้รบั ณ จุดรับสมัคร สามารถท าความเข้าใจ 
ได้ง่าย 

4.18 
 

4.34 
 

4.19 

0.750 
 

0.752 
 

0.689 

เห็นด้วยมาก 
 

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

เห็นด้วยมาก 

 4.21 0.638 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 
 อ้างอิงตารางที ่4.20 ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการขายโดย 
ใช้พนักงาน ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านน้ี ในระดับเห็นด้วยมากทีสุ่ด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 
4.21 ส่วนใหญ่เห็นว่าการไปเยี่ยมชมคณะทีส่นใจศึกษาท าให้ได้รับข้อมูลที่ละเอียดมากขึ้น ที่ค่าเฉลี่ย 
4.34 เอกสารที่ได้รับ ณ จุดรบัสมัคร สามารถท าความเข้าใจได้ง่าย ที่ค่าเฉลี่ย 4.19 หลังจากได้รบั 
ข้อมูล ณ จุดรับสมัครท าใหเ้กิดความมั่นใจมีข้อมลูมากขึ้น ทีค่่าเฉลี่ย 4.18 และเมื่อมาติดต่อ ณ จุดรับ 
สมัครได้รบัข้อมลูที่ครบถ้วนและเพียงพอต่อการสมัครเรียน ที่ค่าเฉลี่ย 4.12 
 
ตารางที ่4.21: ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการตลาดทางตรง 
 

การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรง ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลค่า 
1. ท่านเป็นผู้หนึ่งที่รูจ้ักมหาวิทยาลัยดีข้ึน หลังจากมกีาร 
แนะแนวตามโรงเรียน 
2. ท่านได้รับข้อมลูที่ถูกต้องชัดเจน เมื่อท่านโทรมาสอบถาม 
ข้อมูลทีม่หาวิทยาลัย 
3. มีผู้ดูแลระบบและมีการให้ค าปรึกษาแก่ท่านผ่าน
Facebook ตลอดเวลา ท าให้ท่านรูส้ึกได้รับการตอบ 
กลับของข้อสงสัยทันท ี

4.11 
 

4.16 
 

4.12 
 

0.668 
 

0.717 
 

0.669 

เห็นด้วยมาก 
 

เห็นด้วยมาก 
 

เห็นด้วยมาก 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.21 (ต่อ): ความคิดเห็นที่มีต่อการสือ่สารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการตลาดทางตรง 
 

การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรง ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลค่า 
4. ท่านคิดว่าการที่มหาวิทยาลัยมีการจัดอบรมอาจารย ์
แนะแนว ของโรงเรียนต่าง ๆ เป็นการส่งตอ่ข้อมูล 
ข่าวสารมายังท่านได้เป็นอย่างด ี

4.17 0.713 เห็นด้วยมาก 

 4.14 0.604 เห็นด้วยมาก 
 

 อ้างอิงตารางที ่4.21 ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการตลาด
ทางตรง ส่วนใหญม่ีความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านน้ี ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.14 ส่วน
ใหญ่เห็นด้วยว่า การที่มหาวิทยาลัยมกีารจัดอบรมอาจารย์แนะแนวของโรงเรียนต่าง ๆ เป็นการส่งต่อ
ข้อมูลข่าวสารไดเ้ป็นอย่างด ีที่ค่าเฉลี่ย 4.14 การได้รบัข้อมลูที่ถูกต้องชัดเจนเมื่อโทรมาสอบถามข้อมลู
ที่มหาวิทยาลัย ที่ค่าเฉลี่ย 4.16 มีผู้ดูแลระบบและการให้ค าปรึกษาผ่าน Facebook ตลอดเวลาท าให ้
รู้สึกไดร้ับการตอบกลบัข้อสงสัยทันที ที่ค่าเฉลี่ย 4.12 และมกีารรูจ้ักมหาลัยที่ดีข้ึนหลังจากทีม่ีการ 
แนะแนวตามโรงเรียน ที่ค่าเฉลี่ย 4.11 
 
ตารางที ่4.22: ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ 
 

การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ 
ด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ 

ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลค่า 

1. การได้เข้าร่วมงานเปิดรั้วของมหาวิทยาลัย  
(Open House) ท าให้ท่านรู้สกึตื่นตาต่ืนใจ 
2. การที่มผีู้มีช่ือเสียงเข้าร่วมงานเปิดรั้วของมหาวิทยาลัยเปน็ 
จ านวนมาก ท าให้ท่านรู้สกึอยากเข้าร่วมกจิกรรมมากขึ้น 
3. การมีกจิกรรมนกัศึกษาที่ตรงกับรูปแบบการใช้ชีวิต 
(Life-style) ของนักศึกษา ท าให้ท่านรูส้ึกอยากเป็นส่วนหนึง่
ของกิจกรรม 
4. ท่านรู้สึกภูมิใจ สนุก เมื่อได้ร่วมกจิกรรมต่าง ๆ ของ
มหาวิทยาลัย 

4.29 
 

4.26 
 

4.20 
 
 

4.22 

0.742 
 

0.708 
 

0.789 
 
 

0.754 

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

เห็นด้วยมาก 
 
 

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 4.24 0.670 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 
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 อ้างอิงตารางที ่4.22 ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการจัด 
เหตุการณ์พิเศษ ส่วนใหญม่ีความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านน้ี ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
รวม 4.24 ส่วนใหญ่เห็นว่า การได้เข้าร่วมงานเปิดตัวของมหาวิทยาลัย (Open House) ท าใหรู้้สึกตื่น
ตาตื่นใจ ที่ค่าเฉลี่ย 4.29 การที่มผีู้มีช่ือเสียงเข้าร่วมงานเปิดตัวของมหาลัยเป็นจ านวนมากท าให้รูส้ึก
อยากเข้าร่วมกจิกรรมมากข้ึน ที่ค่าเฉลี่ย 4.26 รู้สึกภูมิใจ สนุกเมื่อไดร้่วมกิจกรรมต่าง ๆ ของ
มหาวิทยาลัย ที่ค่าเฉลี่ย 4.22 และการที่มีกจิกรรมนักศึกษาที่ตรงกบัรปูแบบการใช้ชีวิต (Life-style) 
ของนักศึกษาท าใหรู้้สกึอยากเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมที่ค่าเฉลี่ย 4.20 
 
ตารางที ่4.23: ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการเป็นผูส้นับสนุน 
 

การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการเป็นผูส้นับสนุน ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลค่า 
1. กิจกรรมพเิศษนอกมหาวิทยาลัยที่แสดงตอ่สาธารณะ 
เช่น การจัดแสดงผลงานของนักศึกษา การร่วมประกวด 
และแข่งขันกีฬากับสถาบันต่าง ๆ ท าให้ท่านรูส้ึกภูมิใจที่
ศึกษาที่มหาวิทยาลัยน้ี 
2. มหาวิทยาลัยมกีารสนับสนุนการเรียนรู้นอกห้องเรียน 
ท าให้ท่านได้ฝกึการเรียนรู้ และการท างานเป็นกลุม่ 
สะท้อนการเรียนสมัยใหม่และไดล้งมือปฏิบัตจิรงิ 
3. การที่คณะต่าง ๆ มีการจัดอบรมความรู้ด้านต่าง ๆ 
ให้แก่นักศึกษาทีส่นใจ ท าใหท้่านได้เพิ่มทักษะที่
นอกเหนอืจากการเรียนรู้ในห้องเรียน 
4. การมีกจิกรรมชมรมต่าง ๆ เป็นการเปิดโอกาสท่านได้
รู้จักเพื่อนต่างคณะและท ากิจกรรมร่วมกัน 

4.23 
 
 
 

4.34 
 
 

4.29 
 
 

4.25 

0.704 
 
 
 

0.691 
 
 

0.697 
 
 

0.742 

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 
 

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 
เห็นด้วยมาก

ที่สุด 
 

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 4.28 0.641 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 
 อ้างอิงตารางที ่4.23 ความคิดเห็นที่มีตอ่การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการเป็นผู ้
สนับสนุน ส่วนใหญม่ีความคิดเห็นโดยรวมต่อด้านน้ี ในระดบัเห็นด้วยมากทีสุ่ด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 
4.28 ส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า มหาวิทยาลัยมีการสนบัสนุนการเรียนรู้นอกห้องเรียน ท าให้นักศึกษาได้ฝกึ
การเรียนรู้และการท างานเป็นกลุม่ สะท้อนการเรียนสมัยใหม่และได้ลงมือปฏิบัติจริง ที่ค่าเฉลี่ย 4.34 
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การที่คณะต่าง ๆ ในการจัดอบรมความรู้ด้านต่าง ๆ ให้แก่นกัศึกษาที่สนใจ ท าให้นักศึกษาได้เพิม่
ทักษะที่นอกเหนอืจากการเรียนรู้ในห้องเรียน ที่ค่าเฉลี่ย 4.29 การมีกิจกรรมชมรมต่าง ๆ เป็นการเปิด
โอกาสให้ได้รู้จกัเพือ่นต่างคณะและท ากิจกรรมร่วมกัน ที่ค่าเฉลี่ย 4.25 และกจิกรรมพิเศษนอก
มหาวิทยาลัยที่แสดงต่อสาธารณะ เช่น การจัดแสดงผลงานของนักศึกษา การร่วมประกวด และ
แข่งขันกีฬากับสถาบันต่าง ๆ ท าใหรู้้สึกภูมิใจที่ศึกษาทีม่หาวิทยาลัยน้ี ที่ค่าเฉลี่ย 4.23 
 
4.4 ความคิดเห็นท่ีมีต่อการตัดสินใจเขา้ศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน 
 ความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน มีดังนี้ 

 
ตารางที ่4.24: ความคิดเห็นที่มีตอ่การตัดสินใจเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน 
 

การตัดสินใจเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลค่า 
1. หากท่านจะเลือกแหล่งเรียนรู้ ท่านคิดว่ามหาวิทยาลัย
ยังคงเป็นสถานทีส่ าคัญในการบ่มเพาะทักษะ การเรียนรู้ที่
จ าเป็น 
2. เมื่อท่านนึกถึงมหาวิทยาลัยทีจ่ะศึกษาต่อ มหาวิทยาลัย
นี้เป็นหนึง่ในทางเลือกของท่าน 
3. ท่านมีการเปรียบเทียบหลกัสูตร คณาจารยผ์ู้สอน 
สถานที่ อย่างรอบคอบก่อนการตัดสินใจ 
4. ก่อนการตัดสินใจสมัครเข้าศึกษา ท่านมีการศึกษาหา
ข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ มาเป็นอย่างดีแล้ว 
5. เมื่อท่านมีข้อมูลที่ครบถ้วนและเปรียบเทียบข้อมลูเป็น
อย่างดีแล้ว ท าให้ท่านตัดสินใจทีจ่ะศึกษาทีม่หาวิทยาลัยน้ี 
6. ท่านมักพูดถึงและแนะน ามหาวิทยาลัยแกผู่้อื่นเสมอ 

4.28 
 
 

4.26 
 

4.25 
 

4.29 
 

4.35 
 

4.35 

0.689 
 
 

0.675 
 

0.731 
 

0.694 
 

0.715 
 

0.730 

เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 
เห็นด้วยมาก

ที่สุด 
เห็นด้วยมาก

ที่สุด 
เห็นด้วยมาก

ที่สุด 
เห็นด้วยมาก

ที่สุด 
เห็นด้วยมาก

ที่สุด 
 4.29 0.619 เห็นด้วยมาก

ที่สุด 
 

อ้างอิงตารางที ่4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัย 
เอกชนแห่งหนึ่งในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นโดยรวมต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาใน 
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มหาวิทยาลัยเอกชน ในระดบัเห็นด้วยมากทีสุ่ด โดยมีค่าเฉลีย่รวม 4.29 ซึ่งส่วนใหญเ่ห็นว่ามีข้อมูลที ่
ครบถ้วนและเปรียบเทียบข้อมูลเป็นอย่างดี ท าให้ตัดสินใจศึกษาที่มหาวิทยาลัยน้ี และมกัพูดถึงและ 
แนะน ามหาวิทยาลัยแก่ผู้อื่น ที่ค่าเฉลี่ย 4.35 รองลงมา พบว่า ก่อนการตัดสินใจเข้าศึกษามีการศึกษา
หาข้อมูลจากแหลง่ต่าง ๆ มาเป็นอย่างดีแล้ว ที่ค่าเฉลี่ย 4.29 อันดับถัดมา เห็นด้วยว่า การจะเลือก
แหล่งเรียนรู้ยังคิดว่ามหาวิทยาลัยยังคงเป็นสถานทีส่ าคัญในการบม่เพาะทักษะการเรียนรูท้ี่จ าเป็น ที่
ค่าเฉลี่ย 4.28 เมื่อนึกถึงมหาวิทยาลัยที่จะศึกษาต่อ มหาวิทยาลัยน้ีเป็นหนึ่งในตัวเลือกที่ค่าเฉลี่ย 4.26 
และมีการเปรียบเทียบหลักสูตร คณาจารย์ผูส้อน สถานทีอ่ยา่งรอบคอบกอ่นการตัดสินใจ ที่ค่าเฉลี่ย 
4.25 
 
4.5 ทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานหลกั การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการที่สง่ผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของ
มหาวิทยาลัยเอกชนแหง่หนึง่ ในจังหวัดปทุมธานี 
 
ตารางที ่4.25: ความอิทธิพลระหว่างการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของ

มหาวิทยาลัยเอกชนแหง่หนึง่ในจงัหวัดปทุมธานี 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
ค่าคงที่ (Constant) 0.341  2.826 0.005 
การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ 0.948 0.861 33.051 0.000 

R2 = 0.742, Adjust R2 = .741, F = 1092.396, p < 0.05  
 
 จากค่า Adjust R2 = 0.741 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชน 
แห่งหนึง่ ในจังหวัดปทุมธานี เป็นผลมาจากการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ คิดเป็นร้อยละ 74.2  
ที่เหลืออกีร้อยละ 25.8 เป็นผลมาจากปัจจัยอื่นที่ไม่ได้น ามาพิจารณา 
 จากตารางที ่4.25 การวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
ค่า Sig. = 0.000 ซึ่งต่ ากว่าระดบันัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ มีผล
เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ในจงัหวัดปทุมธานี และเมื่อ
พิจารณาค่าสมัประสทิธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.861 ดังนั้น จึงถือว่า
การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการมผีลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแหง่
หนึ่งในจงัหวัดปทุมธานี กล่าวคือ หากการสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ มผีลเพิ่มข้ึน 1 หน่วยจะมผีล



41 

ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่งเพิ่มข้ึน 0.861 เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรแต่ละ
ด้าน พบว่า 
 
ตารางที ่4.26: ความอิทธิพลระหว่างการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของ

มหาวิทยาลัยเอกชนแหง่หนึง่ในจงัหวัดปทุมธานี 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
ค่าคงที่ (Constant) 
- ด้านการโฆษณา 
- ด้านการประชาสมัพันธ์ 
- ด้านการส่งเสรมิการขาย 
- ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
- ด้านการตลาดทางตรง 
- ด้านการจัดเหตกุารณ์พิเศษ 
- ด้านการเป็นผูส้นับสนุน 

0.439 
0.042 
0.036 
0.210 
-0.072 
0.087 
0.284 
0.326 

- 
0.042 
0.034 
0.229 
-0.075 
0.085 
0.307 
0.337 

3.715 
0.905 
0.759 
4.723 
-1.435 
1.708 
5.505 
6.660 

0.000 
0.366 
0.448 
0.000 
0.152 
0.089 
0.000 
0.000 

R2 = .772, Adjust R2 = .768, F = 181.188, p < 0.05 
 
 จากค่า Adjust R2 = .768 อธิบายได้ว่า การตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่ง 
หนึ่งในจงัหวัดปทุมธานี เป็นผลมาจากการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ซึ่งได้แก่ ด้านการโฆษณา 
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการสง่เสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการตลาดทางตรง 
ด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ ด้านการเป็นผู้สนบัสนุนคิดเป็นร้อยละ 76.8 ที่เหลืออีกร้อยละ 23.2 เป็น 
ผลมาจากปัจจัยอื่นที่ไม่ได้น ามาพจิารณา 
 สมมติฐานย่อยที ่1 การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี 
 อ้างอิงตารางที ่4.26 ผลการวิเคราะหส์มการการทดถอยพหคูุณ ค่า Sig ที่ได้ = 0.366  
ซึ่งสงูกว่าค่าระดบันัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการโฆษณาไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ ในจังหวัดปทมุธานี 
 สมมติฐานย่อยที ่2 การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการประชาสมัพันธ์ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแหง่หนึง่ ในจงัหวัดปทมุธานี 
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 อ้างอิงตารางที ่4.26 ผลการวิเคราะหส์มการการทดถอยพหคูุณ ค่า Sig ที่ได้ = 0.448 ซึ่ง
สูงกว่าค่าระดบันัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า การสือ่สารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ 
ไม่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ ในจังหวัดปทุมธานี 
 สมมติฐานย่อยที ่3 การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการสือ่เสรมิการขาย มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทุมธานี 
 อ้างอิงตารางที ่4.26 ผลการวิเคราะหส์มการการทดถอยพหคูุณ ค่า Sig ที่ได้ = 0.000 ซึ่ง
ต่ ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย
มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ ในจังหวัดปทุมธานี 
 ค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) มีค่าเท่ากับ 0.229 หมายความว่า การ 
สื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการส่งเสริมการขายมีอทิธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจเข้าศึกษา
ของมหาวิทยาลัยแหง่หนึง่ในจังหวัดปทมุธานี กล่าวคือ ถ้าการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการ
ส่งเสริมการขายมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาลัยเอกชนแหง่หนึง่ใน 
จังหวัดปทุมธานีทีเ่พิ่มข้ึน 0.229 
 สมมติฐานย่อยที ่4 การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการขายโดยใช้พนักงาน มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทุมธานี 
 อ้างอิงตารางที ่4.26 ผลการวิเคราะหส์มการการทดถอยพหคูุณ ค่า Sig ที่ได้ = 0.152 ซึ่ง
สูงกว่าค่าระดบันัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า การสือ่สารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการขายโดยใช้
พนักงาน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี 
 สมมติฐานย่อยที ่5 การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแหง่หนึง่ ในจงัหวัดปทมุธานี 
 อ้างอิงตารางที ่4.26 ผลการวิเคราะหส์มการการทดถอยพหคูุณ ค่า Sig ที่ได้ = 0.089 ซึ่ง
สูงกว่าค่าระดบันัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า การสือ่สารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการตลาดทางตรง ไม่
มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ ในจังหวัดปทุมธานี 
 สมมติฐานย่อยที ่6 การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ ในจังหวัดปทมุธานี 
 อ้างอิงตารางที ่4.26 ผลการวิเคราะหส์มการการทดถอยพหคูุณ ค่า Sig ที่ได้ = 0.000 ซึ่ง
ต่ ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการจัดเหตกุารณ์
พิเศษ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี 
 ค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) มีค่าเท่ากับ 0.307 หมายความว่า การ 
สื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการจัดเหตุการณ์พเิศษ มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจเข้าศึกษา 
ของมหาวิทยาลัยแหง่หนึง่ในจังหวัดปทมุธานี กล่าวคือ ถ้าการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการ 
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จัดเหตกุารณ์พเิศษ มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาลัยเอกชนแห่ง 
หนึ่งในจงัหวัดปทุมธานี ที่เพิม่ขึ้น 0.307 
 สมมติฐานย่อยที ่7 การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการเป็นผูส้นับสนุน มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแหง่หนึง่ ในจงัหวัดปทมุธานี 
 อ้างอิงตารางที ่4.26 ผลการวิเคราะหส์มการการทดถอยพหคูุณ ค่า Sig ที่ได้ = 0.000 ซึ่ง
ต่ ากว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สรุปได้ว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการเป็นผูส้นับสนุน 
มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ในจงัหวัดปทุมธานี 
 ค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) มีค่าเท่ากับ 0.337 หมายความว่า การ 
สื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการเป็นผู้สนบัสนุน มอีิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจเข้าศึกษา
ของมหาวิทยาลัยแหง่หนึง่ในจังหวัดปทมุธานี กล่าวคือ ถ้าการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการ
เป็นผู้สนบัสนุน มผีลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาลัยเอกชนแหง่หนึง่ใน 
จังหวัดปทุมธานี ที่เพิม่ขึ้น 0.337 
 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที ่4.27: สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการ
ทดสอบ 

สมมติฐานหลกั การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเข้า 
ศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี 

ยอมรบั 

สมมติฐานย่อยที ่1 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการโฆษณา มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทุมธานี 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที ่2 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ มี 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ ในจังหวัด 
ปทุมธานี 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที ่3 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย 
มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ ในจังหวัด 
ปทุมธานี 

ยอมรบั 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที ่4.27 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการ
ทดสอบ 

สมมติฐานย่อยที ่4 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้ 
พนักงาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลยัเอกชนแห่งหนึ่ง 
ในจังหวัดปทุมธานี 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที ่5 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง ม ี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ ในจังหวัด 
ปทุมธานี 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานย่อยที ่6 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการจัดเหตุการณ์ 
พิเศษ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ใน 
จังหวัดปทุมธานี 

ยอมรบั 

สมมติฐานย่อยที ่7 การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการเป็นผูส้นับสนุน ม ี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ ในจังหวัด 
ปทุมธานี 

ยอมรบั 

 
 สรปุผลการศึกษาความมีอิทธิพลของการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการในด้านต่าง ๆ พบว่า 
ในภาพรวม มีค่า Beta = 0.861 ซึ่งแปรความว่า มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัย 
เอกชน ในจังหวัดปทุมธานี ถ้าแยกตามปจัจัยย่อย ปจัจัยที่มอีิทธิพลอันดับหนึง่ คือ ด้านการเป็นผู้ 
สนับสนุน มีค่า Beta = 0.337 และอันดับที่สอง คือ ด้านการจัดเหตุการณ์ มีค่า Beta = 0.307 
 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยเรื่อง การศึกษาการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา 
ของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้ท าการสรุปผล โดยเทียบแนวคิดและ 
ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งผู้วิจัยขอน าเสนอการสรุปผลตามล าดับ ดังต่อไปนี ้
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยและการน าผลวิจัยไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการที่สง่ผลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาของ
มหาวิทยาลัยเอกชนแหง่หนึง่ ในจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยไดส้รุปผลการศึกษา ดังนี ้
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิ อายุ 19 ปี จบการศึกษาจากโรงเรียนรัฐบาล จบการศึกษาสายศิลป์ภาษา 
ก าลังศึกษาอยู่ในคณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน 
ส่วนใหญผู่้ปกครองมีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/รับจ้าง มรีายได้ 50,001-100,000 บาท 
ระดับการศึกษาของผู้ปกครองมีระดับการศึกษาน้อยกว่าระดับปรญิญาตรี มีภูมิล าเนาของครอบครัว 
อยู่ที่กรงุเทพและปรมิณฑล 
 5.1.2 ข้อมูลพฤติกรรมในการรบัการสื่อสารของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศึกษา พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ รับข้อมลูข่าวสารของมหาวิทยาลัยผ่านทาง Social Media เช่น 
Facebook Line Instagram ก่อนการตัดสินใจเข้าศึกษาหาข้อมูลจากการเข้าร่วมกจิกรรมของ
มหาวิทยาลัย เช่น Open House ก่อนการยื่นสมัครเรียนมกีารยื่นสมัครเรียนทีม่หาวิทยาลัยอื่นด้วย 
ส่วนใหญ่ที่ยื่นสมัครเรียนที่มหาวิทยาลัยอื่น ยื่นสมัครในมหาวิทยาลัยรัฐบาล เหตุผลที่ไม่ได้ย่ืนสมัครที่
มหาวิทยาลัยอื่น ส่วนใหญม่ีความมุ่งมั่น/ใฝฝ่ัน ที่จะศึกษาทีม่หาวิทยาลัยน้ี ปจัจัยส่วนใหญ่ที่ช่วยใน
การตัดสินใจเข้าศึกษาเนื่องจากมหาวิทยาลัยมีช่ือเสียง 
 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการในแตล่ะ 
ด้าน ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน เมื่อแยกพจิารณา 7 ด้าน สรุปได้ว่า 
  1) การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดบัความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีหัวข้อการสื่อสารแบรนด์แบบ
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บูรณาการ ด้านการโฆษณา เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็น
ด้วยมาก ในเรื่องท่านรูส้ึกว่าหนังโฆษณาของมหาวิทยาลัยเปน็ที่จดจ าได้ง่าย สะท้อนถึงความคิด
สร้างสรรค์และเทคโนโลยมีากทีสุ่ด ล าดับต่อมาตามระดับความคิดเห็นทีเ่ท่ากัน ได้แก่ ท่านได้เห็น
โฆษณาของมหาวิทยาลัยท าให้ท่านมีข้อมลูประกอบการตัดสินใจเข้าศึกษา ท่านเป็นผูท้ี่เห็นโฆษณา
ของมหาวิทยาลัยผ่านโซเชียลมีเดียอย่างต่อเนื่อง และท่านได้เห็นโฆษณาของมหาวิทยาลัยผ่านทางสื่อ
ต่าง ๆ ที่มีความหลากหลาย 
  2) การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการประชาสมัพันธ์ จากการศึกษา พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดบัความคิดเห็น ในระดบัเห็นด้วยมาก โดยมหีัวข้อการสื่อสาร 
แบรนด์แบบบรูณาการด้านการประชาสมัพันธ์ เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นด้วยมาก ในเรือ่งสื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ ที่มีการเสนอข่าวของมหาวิทยาลัย ซึ่งท า
ให้เกิดความเช่ือมั่นว่า มหาวิทยาลัยมีความมั่นคงและมีช่ือเสยีงมากทีสุ่ด ในล าดับต่อมาตามระดับ
ความคิดเห็นที่เท่ากัน ได้แก่ มีการน าเสนอข่าวว่ามหาวิทยาลัยเป็นผู้น ายุคดิจิทัล ท าให้รูส้ึกถึงความ
ทันสมัยทันต่อเหตุการณ์ การมีนักศึกษาของมหาวิทยาลัยร่วมท าสาธารณะประโยชน์ในหลากหลาย
ด้าน เช่น การบินโดรนช่วยทีมหมปู่าอะคาดิมี่ ท าใหเ้กิดความรู้สกึประทบัใจ และสื่อมวลชนแขนง 
ต่าง ๆ มีการน าเสนอข่าวของมหาวิทยาลัย ท าให้ทราบถึงโครงการความร่วมมอืต่าง ๆ ที่น่าสนใจ เช่น 
BU Come One/Diageo Learning for Life 
  3) การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย จากการศึกษา พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดับความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมากทีสุ่ด โดยมีหัวข้อการสื่อสาร
แบรนด์แบบบรูณาการด้านการสง่เสรมิการขาย เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีระดับความคิดเห็นด้วยมากทีสุ่ด ในเรื่องการมทีุนการศึกษาหลากหลายรูปแบบ สะท้อนให้เห็นว่า 
มหาวิทยาลัยมีนักศึกษาที่มทีักษะและความสามารถทีห่ลากหลายมากทีสุ่ด ในล าดับต่อมาตามระดบั 
ความคิดเห็นที่เท่ากัน ได้แก่ การที่มหาวิทยาลัยมีทุนการศึกษาที่หลากหลาย ท าให้ท่านรู้สึกว่า 
เป็นการเปิดโอกาสแก่นักศึกษา ท่านรูส้ึกว่าการที่มหาวิทยาลัยเปิดโอกาสให้แบง่ช าระค่าเล่าเรียน 
เป็นการช่วยแบ่งเบาภาระเรื่องค่าใช้จ่ายให้กบัผูป้กครองได้เป็นอย่างดี และท่านรูส้ึกว่าการมีทุน 
สนับสนุนลดค่าเล่าเรียนตอนแรกเข้า ท าให้ตัดสินใจได้รวดเร็วข้ึนในระดับความคิดเห็นด้วยมาก 
  4) การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้พนกังาน จากการศึกษา พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดับความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมากทีสุ่ด โดยมีหัวข้อการสื่อสาร
แบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่องการได้เยี่ยมชมคณะที่ท่านสนใจศึกษา ท าให้
ท่านได้รับข้อมลูทีล่ะเอียดมากขึ้น ในล าดับตอ่มาตามระดับความคิดเห็นด้วยมาก ได้แก่ เอกสารที่
ได้รับ ณ จุดรับสมัครสามารถท าความเข้าใจได้ง่าย หลังจากท่านได้รับข้อมลู ณ จุดรับสมัคร ท่านรูส้ึก
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มีความมั่นใจในข้อมลูมากขึ้น และเมื่อท่านมาติดต่อ ณ จุดรบัสมัคร ท่านได้รับข้อมูลที่ครบถ้วนและ
เพียงพอตอ่การสมัครเรียน 
  5) การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรง จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ 
แบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดบัความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีหัวข้อการสื่อสารแบรนด์แบบ 
บูรณาการด้านการตลาดทางตรง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความ 
คิดเห็นด้วยมาก ในเรือ่งท่านคิดว่าการที่มหาวิทยาลัยมกีารจดัอบรมอาจารย์แนะแนว ของโรงเรียน 
ต่าง ๆ เป็นการสง่ต่อข้อมลูข่าวสารมายังท่านได้เป็นอย่างดี ในล าดับต่อมาตามระดบัความคิดเห็นที่
เท่ากัน ได้แก่ ท่านได้รับข้อมลูที่ถูกตอ้งชัดเจนเมือ่ท่านโทรมาสอบถามข้อมูลที่มหาวิทยาลัย มผีู้ดูแล
ระบบและมีการให้ค าปรึกษาแก่ท่านผ่าน Facebook ตลอดเวลา ท าให้ท่านรู้สกึได้รับการตอบกลับ
ของข้อสงสัยทันที ท่านเป็นผูห้นึ่งทีรู่จ้ักมหาวิทยาลัยดีข้ึน หลังจากมีการแนะแนวตามโรงเรียน 
  6) การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการจัดเหตุการณ์พเิศษ จากการศึกษาพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดับความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมากทีสุ่ด โดยมีหัวข้อการสื่อสาร
แบรนด์แบบบรูณาการด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ เมือ่พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นด้วยมากที่สุด ในเรื่องการได้เข้าร่วมงานเปิดรั้วของมหาวิทยาลัย 
(Open House) ท าให้ท่านรู้สกึตื่นตาต่ืนใจ ในล าดับต่อมาตามระดับความคิดเห็นทีเ่ท่ากัน ได้แก่ การ
ที่มีผูม้ีช่ือเสียงเข้าร่วมงานเปิดรั้วของมหาวิทยาลัยเป็นจ านวนมาก ท าให้ท่านรู้สกึอยากเข้าร่วม
กิจกรรมมากขึ้น ท่านรูส้ึกภูมิใจ สนุก เมือ่ได้ร่วมกจิกรรมต่าง ๆ ของมหาวิทยาลัยและการมีกิจกรรม
นักศึกษาที่ตรงกับรูปแบบการใช้ชีวิต (Life-style) ของนักศึกษา ท าให้ท่านรูส้ึกอยากเป็นส่วนหนึง่
ของกิจกรรมในระดับความคิดเห็นด้วยมาก 
  7) การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการเป็นผู้สนบัสนนุ จากการศึกษา พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดับความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วยมากทีสุ่ด โดยมีหัวข้อการสื่อสาร
แบรนด์แบบบรูณาการ ด้านการเป็นผูส้นับสนุน เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีระดับความคิดเห็นด้วยมากทีสุ่ด ในเรื่องมหาวิทยาลัยมีการสนบัสนุนการเรียนรู้นอกห้องเรียน ท าให้
ท่านได้ฝึกการเรียนรู้และการท างานเป็นกลุ่ม สะท้อนการเรยีนสมัยใหม่และไดล้งมอืปฏิบัตจิรงิ ใน
ล าดับต่อมา ตามระดับความคิดเห็นทีเ่ท่ากัน ได้แก่ การที่คณะต่าง ๆ มีการจัดอบรมความรู้ด้านต่าง ๆ
ให้แก่นักศึกษาทีส่นใจ ท าใหท้่านได้เพิ่มทักษะที่นอกเหนือจากการเรียนรู้ในห้องเรียน การมกีิจกรรม
ชมรมต่าง ๆ เป็นการเปิดโอกาสท่านได้รูจ้ักเพื่อนต่างคณะและท ากจิกรรมร่วมกัน และกิจกรรมพเิศษ
นอกมหาวิทยาลัยที่แสดงต่อสาธารณะ เช่น การจัดแสดงผลงานของนักศึกษา การร่วมประกวด และ 
แข่งขันกีฬากับสถาบันต่าง ๆ ท าให้ท่านรู้สกึภูมิใจที่ศึกษาที่ มหาวิทยาลัยน้ี 
 5.1.4 ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคัญของความคิดเห็นทีม่ีต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาใน 
มหาวิทยาลัยเอกชน จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดบัความคิดเห็นในระดับ 
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เห็นด้วยมาก โดยมหีัวข้อการตัดสินใจเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน  
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นด้วยมากที่สดุ ในเรื่องเมื่อท่านมีข้อมลูที่ครบถ้วนและ 
เปรียบเทียบข้อมูลเป็นอย่างดีแล้ว ท าให้ท่านตัดสินใจที่จะศึกษาที่มหาวิทยาลัยน้ี ในล าดับต่อมาตาม 
ระดับความคิดเห็นที่เท่ากัน ได้แก่ ท่านมักพูดถึงและแนะน ามหาวิทยาลัยแก่ผู้อื่นเสมอ ก่อนการ 
ตัดสินใจสมัครเข้าศึกษา ท่านมีการศึกษาหาข้อมูลจากแหลง่ต่าง ๆ มาเป็นอย่างดีแล้ว หากท่านจะ
เลือกแหล่งเรียนรู้ ท่านคิดว่ามหาวิทยาลัยยังคงเป็นสถานทีส่ าคัญในการบ่มเพาะทกัษะการเรียนรู้ที่
จ าเป็น เมื่อท่านนึกถึงมหาวิทยาลัยที่จะศึกษาต่อมหาวิทยาลัยน้ีเป็นหนึง่ในทางเลือกของท่าน และ
ท่านมีการเปรียบเทียบหลักสูตร คณาจารยผ์ู้สอน สถานที่ อย่างรอบคอบกอ่นการตัดสินใจ 
 5.1.5 ทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานของการศึกษาการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา 
ของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
 สมมติฐานหลกั ผลการศึกษาวิจัยสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน คือ การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณา 
การ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึง่ในจงัหวัดปทมุธานี อย่างมี 
นัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 
 สมมติฐานย่อยที ่1 ผลการศึกษาวิจัยไมส่อดคล้องกับสมมตฐิาน คือ การสื่อสารแบรนด์แบบ
บูรณาการ ด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ใน
จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทีร่ะดบั 0.05 
 สมมติฐานย่อยที ่2 ผลการศึกษาวิจัยไมส่อดคล้องกับสมมตฐิาน คือ การสื่อสารแบรนด์แบบ
บูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแหง่
หนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานย่อยที ่3 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การสื่อสารแบรนด์แบบ
บูรณาการ ด้านการสง่เสรมิการขาย มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแหง่
หนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานย่อยที ่4 ผลการศึกษาวิจัยไมส่อดคล้องกับสมมตฐิาน คือ การสื่อสารแบรนด์แบบ
บูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชน
แห่งหนึง่ ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 
 สมมติฐานย่อยที ่5 ผลการศึกษาวิจัยไมส่อดคล้องกับสมมตฐิานคือ การสื่อสารแบรนด์แบบ
บูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแหง่
หนึ่งในจงัหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 
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 สมมติฐานย่อยที ่6 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การสื่อสารแบรนด์แบบ
บูรณาการ ด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชน
แห่งหนึง่ ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 
 สมมติฐานย่อยที ่7 ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การสื่อสารแบรนด์แบบ
บูรณาการ ด้านการเป็นผูส้นับสนุน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแหง่
หนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากการศึกษาการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของ 
มหาวิทยาลัยเอกชนแหง่หนึง่ ในจังหวัดปทุมธานี ผู้วิจัยได้น าผลการวิเคราะห์มาเช่ือมโยงแนวคิดและ 
ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวช้อง ซึ่งสามารถอภิปรายได้ ดังนี ้
 ผลการทดสอบสมมติฐานหลัก 
 จากกรณีศึกษาเรื่องการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
ของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี พบว่า ผลการศึกษาวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 
คือ การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเข้ามหาวิทยาลัยโดยผ่านการ
ประชาสมัพันธ์ และการสื่อสารด้านการตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อม  โดยการสือ่สารแบรนด์แบบ
บูรณาการโดยผ่านการประชาสมัพันธ์นั้น จะมุง่เน้นการเข้าถึงข้อมูลและข่าวสารตลอดจนสร้าง
ภาพลักษณ์และความเข้าใจที่สามารถสง่ผลต่อแบรนด์ ซึ่งในที่นี้ คือ มหาวิทยาลัย โดยมหาวิทยาลัยได้
มีการประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่าง ๆ ตลอดจนการจัดกิจกรรมหรอืนิทรรศการ เช่น การจัดกจิกรรม 
Open House เพื่อเป็นการแนะน าให้มหาวิทยาลัยใหเ้ป็นทีรู่้จักในวงสังคม หรือกลุม่นักศึกษา รวมไป
ถึงการสอดแทรกการเผยแพรผ่ลงาน ความร่วมมือกบัหน่วยงานต่าง ๆ จุดเด่นและจุดแข็งของ
มหาวิทยาลัยเพื่อช้ีชวนหรอืมีผลต่อการตัดสินใจทีจ่ะเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย ในส่วนการสื่อสาร
ด้านการตลาดทางตรงและทางอ้อม ทางมหาวิทยาลัยมีการด าเนินการหลากหลายรปูแบบ เช่น การ
โฆษณาในสื่อต่าง ๆ เพื่อทีจ่ะสามารถสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายได้ เพื่อเป็นการช้ีชวนหรือกระตุ้นใหเ้กิด
การตัดสินใจทีจ่ะเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย ซึง่จากผลการทดสอบสมมติฐานหลักนี้ สะท้อนให้เห็น
ว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อในปัจจุบันน้ัน จะมีการเปิดรบัสือ่หลากหลายประเภท และจะรับข่าวสาร
ควบคู่ไปพร้อม ๆ การท ากจิกรรมอย่างอื่น (สมบรูณ์ รัตนพนากุล, 2551) ดังนั้นการสื่อสารแบรนด์
แบบบรูณาการของมหาวิทยาลัยน้ัน จงึมีการท ากจิกรรมควบคู่กับการสือ่สารอย่างต่อเนื่อง เพื่อ
กระตุ้นใหเ้กิดการรบัรู้และตรงกลุ่มเป้าหมาย เช่น การจัดกิจกรรม Open House ในทุก ๆ ปีของ
มหาวิทยาลัย ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายทีส่นใจเข้าศึกษามกีารตดิตามและรอคอยก าหนดวันเวลาทีจ่ัดงาน 
การมีโครงการทุนการศึกษาประเภทต่าง ๆ ในหลากหลายรปูแบบการคัดเลือกท าให้กลุ่มเป้าหมายที่
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สนใจรู้สึกถงึการเปิดโอกาสเท่าเทียมกัน การมทีุนสนบัสนุนการศึกษาช่วงแรกเข้า ท าใหเ้กิดการ
ตัดสินใจทีร่วดเร็วข้ึน การจัดกิจกรรมของนักศึกษาต่าง ๆ ทีส่่งผลให้เกิดการเรียนรู้และต่อยอด ซึ่งการ
สื่อสารที่ต่อเนื่องท าใหเ้กิดความเช่ือมั่นในมหาวิทยาลัย ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาและยอดการ
เข้าศึกษาที่เพิ่มข้ึนน าไปสู่การรบัรู้ ความเข้าใจ คุณค่า และตัดสินใจเข้าศึกษาของกลุม่เป้าหมาย  
ณฐวัตน์ คณารักษ์สมบัต ิ(2558) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพือ่ภาคธุรกิจ พบว่า 
การผสมผสานเครื่องมือทางการตลาดหลาย ๆ แบบเข้าด้วยกันจะสามารถผลกัดันให้เกิดภาพลักษณ์ที่
เข้มแข็งของธุรกิจ โดยจะช่วยให้เกิดบุคลิกและคุณค่าของสนิค้า มีการน าเสนอที่ชัดเจนไม่สบัสน และ
ยังเป็นการถ่ายทอดความรู้สึกของภาพลกัษณ์ผ่านช่องทางการสื่อสารทุกแบบรวมถงึการสื่อสาร 
แบรนด์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 1  
 พบว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการโฆษณา ไมม่ีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจเข้า
ศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี ที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานย่อยที่ 1 เนื่องจาการโฆษณาของมหาวิทยาลัยมีการใช้ช่องทางทางออนไลน์ ผ่านโซเชียล
มีเดีย (“ฉีกกฎโฆษณาแบบเดิม”, 2562) พบว่า พฤติกรรมการเห็นโฆษณาทางสือ่ดิจิทลั เมือ่ผูบ้ริโภค
เห็นโฆษณาจะมีการกดข้ามโฆษณาของเพศหญิงที่ 71% และเพศชาย 61% ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่า หาก
เป็นเนือ้หาทีผู่บ้ริโภคให้ความสนใจหรือมีเนื้อหาที่เช่ือมโยงความรู้สึกได้ ก็จะท าใหม้ีการหยุดดู แต่การ
ที่ผู้บริโภคไม่สนใจดูโฆษณา ก็อาจหมายถึงเนื้อหาอาจยังไมต่รงจุดกับกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการสื่อสาร 
จากงานวิจัยน้ี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ลอืกที่จะเข้าศึกษา เนื่องจากการมีญาติพี่น้อง  
คนรู้จักส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยน้ี จึงท าให้มีความมุ่งมั่นทีจ่ะศึกษาทีม่หาวิทยาลัย และการมี
ช่ือเสียงด้านวิชาการในคณะสาขาที่สนใจเข้าศึกษา จึงกล่าวได้ว่า พฤติกรรมของการตัดสินใจเข้า
ศึกษาเกิดจาก Influencer หรือกลุม่คนที่มีอทิธิพลทางความคิด กระท าเกิดการชักจูงของ
กลุ่มเป้าหมาย (กนกรัตน์ แสงเสริมทรัพย,์ 2561) โดยบุคคลกลุ่มนี้ของงานวิจัย รบัรูก้ารโฆษณาผ่าน
บุคคลใกล้ชิด เช่น ญาติ พี่น้อง คนรูจ้ัก ที่มีการบอกต่อ ซึ่งจงึท าใหเ้กิดจากการความน่าเช่ือถือของ
ข้อมูลจากบุคคล ความประสบความส าเรจ็ เป็นผลท าใหม้ีอทิธิพลต่อผู้ตอบแบบสอบถาม เห็นได้ว่า
การบอกกล่าวแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการตัดสินใจ เพราะผู้
ที่เคยหรือผ่านการมีประสบการณ์ ในเรื่องที่ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจจะสามารถถ่ายทอดและโน้มน้าว
ใจได้เป็นอย่างดี จึงไม่มอีิทธิพลตอ่การตัดสินใจเข้าศึกษา ซึ่งไม่สอดคล้องกบังานวิจัยของ บารมี  
โกนบาง (2561) ในการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการ
เปิดรบัสือ่ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจของนกัศึกษาที่เข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยนอรท์กรงุเทพ โดยพบว่า 
การโฆษณามีบทบาทอย่างมากเป็นอันดบัหนึง่ และส่งผลต่ออิทธิพลการตัดสินใจของนักศึกษาที่เข้ามา
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย 



51 

 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 2  
 พบว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี ที่ระดบันัยส าคัญที่ 0.05 
ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานย่อยที ่2 พบว่า กลุ่มผู้แบบสอบถามใหญ่ไมท่ราบข้อมูลเกี่ยวกบัโครงการ
ความร่วมมือต่าง ๆ เช่น BU Come One/Diageo Learning for Life หรือโครงการภายนอกคณะ
สาขาที่ผู้ตอบแบบสอบถามศึกษา ซึ่งการประสัมพันธ์โครงการข่าวสารต่าง ๆ อาจเป็นการ
ประชาสมัพันธ์ภายในคณะ หรือไม่ได้ประชาสัมพันธ์ให้ทั่วถึงนักศึกษานอกคณะ ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ ณฐวัฒน์ คณารักสมบัต ิ(2558) ศึกษาเรื่อง การรบัรูส้ื่อประชาสมัพันธ์ของนักศึกษาทีม่ี
ผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุร ีสมุทรปราการ พบว่า การรวิเคราะห์
ข้อมูลเกี่ยวกับการรบัรูส้ื่อประชาสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อทั้ง 5 ประเภท ได้แก่ สื่อมวลชน  
สื่อสิง่พิมพ์ สื่อออนไลน์ สื่อบุคคล และสื่อกจิกรรม 
 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 3  
 พบว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐานย่อยที่ 3 การที่มหาวิทยาลัยมทีุนการศึกษาหลากหลายรูปแบบนั้น สง่ผลต่อการ
รับรู้ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี ซึ่งท าให้รูส้ึกว่าเป็นการเปิดโอกาสแก่นักศึกษาทกุคน และ
การแบ่งช าระค่าเล่าเรียน นอกจากจะช่วยแบ่งเบาภาระเรื่องค่าใช้จ่ายให้กับผู้ปกครองได้เป็นอย่างดี
แล้ว การมีทุนสนับสนุนลดค่าเล่าเรียนก็ยงัท าให้เกิดการตัดสินใจเข้าศึกษาได้รวดเร็วอีกด้วย ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจัยของ ชัยวัฒน์ ขัตติวงศ์ และพุฒิธร จิรายุส (2561) ศึกษาเกี่ยวกับปจัจัย
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาระดบัปริญญาตรีของนักศึกษาในมหาหาวิทยาลัย
เอกชน ในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า การสง่เสรมิการขายเป็นปจัจัยในการตัดสินใจสามล าดับแรกที่
นักศึกษาเลือกตัดสินใจเข้าศึกษา 
 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 4  
 พบว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการขายโดยใช้พนักงาน ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี ที่ระดบันัยส าคัญที่ 0.05 
ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานย่อยที่ 4 เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ของงานวิจัย
นี้ จะใช้การหาข้อมลูทางเว็บไซต์ การเข้าร่วมกิจกรรมของมหาวิทยาลัยมากกว่าการติดต่อสอบถาม
อาจารยเ์จ้าหน้าที่เกี่ยวกับข้อมลูทีส่งสัย พบว่า พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามเปลี่ยนไป โดยจะมี
การค้นคว้าหาข้อมูลสิ่งที่ต้องการทราบอย่างละเอียดก่อนตัดสินใจ ไม่ว่าจะเป็นการอ่านรีวิว การ
สอบถามเพื่อนมากกว่าการเช่ือโฆษณา หรือค าพูดของพนักงานขาย (วรวิสุทธ์ิ ภิญโญยาง, 2556)  
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จึงท าให้การสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการขายโดยใช้พนักงาน ไม่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจ
เข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ บัณฑิต รัตนไตร และเยาวภา  
ประปฐมศิริกุล (2560) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสร้างคุณค่า 
แบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชน พบว่า การตลาดทางตรงผ่านการสื่อสารการให้ข้อมูลของมหาวิทยาลัย 
ในทุกช่องทางที่เป็นสือ่อิเล็กทรอนิกส์ เช่น Website, Line และ Facebook ส่งผลต่อการรบัรู้ของ
บุคคล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 5  
 พบว่า  การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการตลาดทางตรง ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี ที่ระดบันัยส าคัญที่ 0.05 
ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมตฐิานย่อยที่ 5 เนื่องจากงานวิจัยมีการสอบถามเกีย่วกับการโทรศัพทส์อบถาม
ข้อมูลของมหาวิทยาลัย แต่ในปัจจุบันพบว่า พฤติกรรมการสื่อสารของบุคคลเปลี่ยนไปใช้ช่องทางการ
สื่อสารผ่านตัวอกัษร ในรูปแบบการสื่อสารสอบถามผ่านทางโซเชียลมีเดีย มากกว่าการโทรศัพท์
สอบถาม (“การแชท หนึง่ในตัวขับเคลือ่นธุรกจิ”, 2562) ผู้ตอบแบบสอบถามมีการค้นคว้าหาข้อมลู
ด้วยตนเองมากขึ้น จงึท าให้การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงโดยใช้โทรศัพท์
สอบถามหรอืหาข้อมลูทีส่งสัยไม่มอีิทธิพลตอ่การตัดสินใจเข้าศึกษา ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ 
บัณฑิต รัตนไตร และเยาวภา ประปฐมศิริกลุ (2560) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดแบบ
บูรณาการเพื่อสร้างคุณค่าแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชน พบว่า การตลาดทางตรงผ่านการสื่อสารการให้
ข้อมูลของมหาวิทยาลัยในทุกช่องทางที่เป็นสื่ออเิล็กทรอนิกส์ เช่น Website, Line และ Facebook 
ส่งผลต่อการรับรู้ของบุคคล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 6  
 พบว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรบัสมมติฐานย่อยที่ 6 ผู้ตอบแบบสอบถามของงานวิจัยรบัรู้ข้อมลูเกี่ยวกับมหาวิทยาลัย 
ผ่านการจัดกจิกรรมต่าง ๆ ของมหาวิทยาลัย เช่น งาน Open House ซึ่งมีผูเ้ข้าร่วมงานเป็นจ านวน
มาก ไม่ว่าจะเป็นนักศึกษา ผู้ปกครอง หรือผู้ทีส่นใจเข้าศึกษา โดยส่วนใหญ่มีความรูส้ึกตื่นตาต่ืนใจ 
อยากเข้าร่วมกจิกรรม ภูมิใจสนกุ เมื่อได้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ของมหาวิทยาลัย และการที่มหาวิทยาลัย
มีกิจกรรมนักศึกษาที่ตรงกบัรปูแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) จึงท าให้รูส้ึกอยากเป็นส่วนหนึง่ของ
กิจกรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรพรรณ สุขน้อย (2556) ศึกษาเรื่องเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาใน สาขาวิชาสื่อมวลชนศึกษา พบว่า 
การสือ่สารโดยการจัดกจิกรรมต่าง ๆ ท าใหเ้กิดการรบัรู้ข่าวสารทีม่ากขึ้น ผ่านการจัดกจิกรรม Open 
House ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์
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 ผลการทดสอบสมมติฐานย่อยที่ 7  
 พบว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการด้านการเป็นผู้สนบัสนุน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เข้าศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจงัหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 ดังนั้น
จึงยอมรับสมมติฐานย่อยที่ 7 พบว่า การทีม่หาวิทยาลัยสนบัสนุนการเรียนรู้นอกหอ้งเรียน ท าให้
นักศึกษาได้ฝึกการเรียนรู้และการท างานเป็นกลุ่ม สะท้อนการเรียนสมัยใหม่และได้ลงมือปฏิบัติจริง 
ซึ่งตรงกับข้อมูลพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีพฤตกิรรมที่ชอบระบบการเรียนการสอนที่เน้น
การลงมือปฏิบัติจริงการที่คณะต่าง ๆ มีการจัดอบรมความรูด้้านต่าง ๆ ให้แก่นักศึกษาที่สนใจ การมี
กิจกรรมชมรมต่าง ๆ เป็นการเปิดโอกาสให้นกัศึกษาได้มีส่วนร่วมและรู้สกึภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของ
มหาวิทยาลัย จึงท าให้สง่ผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา สอดคล้องกบัแนวคิดของ Sleight (1989) การ
เป็นผู้สนบัสนุน (Sponsorship) หมายถึง ความสัมพันธ์ในทางธุรกิจระหว่างผู้ให้ความช่วยเหลอืจาก
กองทุน แหล่งทรัพยากรหรือบรกิาร รวมไปถงึความสัมพันธ์ในลักษณะส่วนบุคคล ที่ให้การสนบัสนุน
แก่กิจกรรมหรือองค์กร โดยนัยแหง่การให้การสนบัสนุนจะมคีวามหวังในผลแห่งการใหบ้างอย่างตามที่
ต้องการ และอาจจะมีความเกี่ยวโยงกบัผลประโยชน์ในทางพาณิชย์ ซึ่งการเป็นผูส้นับสนุนทาง
การตลาด จะถูกใช้ในวัตถุประสงค์เพื่อต้องการเพิม่ยอดขาย การเจาะกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย เพิม่ความ
จงรกัภักดีแก่คนในองค์กร การสร้างภาพพจน์ และอิทธิพลให้กับตราสินค้า 
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัยและการน าผลวิจัยไปใช้ 
 จากการศึกษาการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของ 
มหาวิทยาลัยเอกชนแหง่หนึง่ในจงัหวัดปทุมธานี สามารถน าผลการศึกษางานวิจัยในแตล่ะด้านไปใช้ 
และพัฒนาได้ ดังนี ้
 5.3.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิงอายุ 19 ปี จบการศึกษา 
จากโรงเรียนรฐับาล จบการศึกษาสายศิลป์ภาษา ก าลังศึกษาอยู่ในคณะมนุษยศาสตร์และการจัดการ 
การท่องเที่ยว มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน ส่วนใหญผู่้ปกครองมีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/ 
อาชีพอิสระ/รบัจ้าง มรีายได ้50,001-100,000 บาท ระดบัการศึกษาของผู้ปกครองมีระดบัการ 
ศึกษาน้อยกว่าระดับปริญญาตรี มีภูมลิ าเนาของครอบครัวอยู่ที่กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ดังนั้น 
มหาวิทยาลัยเอกชน สถาบันการศึกษา หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง สามารถใช้เป็นแนวทางในการ 
ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน 
 5.3.2 ข้อมูลพฤติกรรมในการรบัการสื่อสารของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญร่ับข้อมูล 
ข่าวสารของมหาวิทยาลัยผ่านทาง Social Media เช่น Facebook Line Instagram ก่อนการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาหาข้อมูลจากการเข้าร่วมกิจกรรมของมหาวิทยาลัย เช่น Open House ก่อนการ
ยื่นสมัครเรียนมีการยื่นสมัครเรียนที่มหาวิทยาลัยอื่นด้วย ส่วนใหญ่ที่ยื่นสมัครเรียนที่มหาวิทยาลัยอื่น
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ยื่นสมัครในมหาวิทยาลัยรัฐบาล เหตุผลที่ไม่ได้ย่ืนสมัครที่มหาวิทยาลัยอื่น ส่วนใหญม่ีความมุ่งมั่น/
ใฝ่ฝัน ทีจ่ะศึกษาที่มหาวิทยาลัยน้ี ปจัจัยส่วนใหญ่ที่ช่วยในการตัดสินใจเข้าศึกษาเนื่องจาก
มหาวิทยาลัยมีช่ือเสียง ดังนั้นมหาวิทยาลัยเอกชน สถาบันการศึกษา หรือหน่วยงานทีเ่กี่ยวข้อง 
สามารถน าข้อมลูนี้ไปปรบัใช้ เพื่อใหส้ามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยง่าย และตรงกบัไลฟส์ไตล์ของ
กลุ่มเป้าหมาย 
 5.3.3 ผลการศึกษาข้อมูลการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง ในจังหวัดปทมุธานี พบว่า การสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ
ด้านการสง่เสรมิการขาย ด้านการจัดเหตุการณ์พเิศษ ด้านการเป็นผูส้นับสนุน แสดงให้เห็นถึงการรบัรู้
และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ดังนั้นมหาวิทยาลัยเอกชน สถาบันการศึกษาควรจัดกิจกรรม
เพื่อสง่เสรมิการประชาสัมพันธ์ด้านการตลาด โดยการจัด Open House, Mini Open House การ
สื่อสารบนแพลตฟอร์มออนไลน์ใหม้ากขึ้น เพื่อตอบรบักบัพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายในปจัจบุัน 
และยังสร้างภาพลักษณ์และการจดจ าที่ดีของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะน ามาสู่ยอดการเข้าศึกษาที่เพิม่ขึ้น 
 5.3.4 ผลการศึกษาข้อมูลการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการสง่เสรมิการขาย พบว่า 
การมีทุนการศึกษาทีห่ลากหลายรปูแบบ สะทอ้นให้เห็นว่ามหาวิทยาลัยมีนกัศึกษาที่มีทกัษะและความ 
สามารถทีห่ลากหลาย ดังนั้นมหาวิทยาลัยเอกชน สถาบันการศึกษา ควรจัดโครงการหรือกิจกรรมด้าน
การให้ทุนการเข้าศึกษาเป็นไปอย่างต่อเนื่อง และให้มหาวิทยาลัยพิจารณาทุนต่อสาขาวิชาตาม
ตลาดแรงงาน เพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายทีม่ีความหลากหลายทางด้านความสามารถและเป็นการกระตุ้น
การตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมายใหเ้ร็วข้ึน 
 5.3.5 ผลการศึกษาข้อมูลการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ  
พบว่า ได้เข้าร่วมงานเปิดตัวของมหาวิทยาลัย (Open House) และเรียนรูผ้่านกจิกรรมของคณะวิชา
ต่าง ๆ ที่ได้จัดข้ึนเพื่อให้นกัศึกษาได้ปฏิบัติจริงท าให้กลุ่มเป้าหมายมีความรูส้ึกตื่นตาต่ืนใจ ดังนั้น
มหาวิทยาลัยเอกชน สถาบันการศึกษา หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรมีการจัดกิจกรรม หรือการ
เรียนรู้ผ่านกจิกรรมต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง เพื่อใช้ดึงดูดกลุม่เป้าหมายให้เกิดความสนใจ และอยากเข้า
ร่วมในกิจกรรม ซึ่งน าไปสู่การจดจ าที่ดี  
 5.3.6 ผลการศึกษาข้อมูลการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการด้านการเป็นผูส้นับสนุน พบว่า 
การสนบัสนุนการเรียนรู้นอกห้องเรียนท าให้นักศึกษาได้ฝกึการเรียนรู้และการท างานเป็นกลุ่ม สะท้อน 
การเรียนสมัยใหม่และได้แสดงผลงานที่ลงมือปฏิบัติต่อสาธารณะ ดังนั้นมหาวิทยาลัยเอกชน 
สถาบันการศึกษา หรือหน่วยงานทีเ่กี่ยวข้อง  ควรสนับสนุนด้านการเรียนการสอน การสนบัสนุน
นักศึกษาให้มีผลงานตอ่สาธารณะ หรืออุตสาหกรรมจรงิอย่างต่อเนื่อง เพื่อท าให้กลุ่มเป้าหมายรูส้ึกถึง
อิสระทางการเรียนรู้ ทางความคิด เกิดการเรียนรู้ในมิติทีก่ว้างขึ้น ท าให้การเรียนรู้เกิดเป็นความสนุก
และเกิดการน าไปพฒันาของผู้เรียน 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
 เพื่อใหก้ารศึกษาครัง้ต่อไปได้ผลของการศึกษาทีเ่ป็นประโยชน์มากยิ่งข้ึน ผู้วิจัยขอเสนอแนะ 
เพื่อใช้ในการวิจัยครั้งต่อไปดงันี ้
 5.4.1 ควรสนับสนุนสื่อด้านการ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน การตลาด
ทางตรง มากขึ้น เพื่อใหส้ามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน และน าข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางใน
การสง่เสรมิการตลาดของสถาบันการศึกษาและหน่วยงานทีเ่กี่ยวข้อง โดยใช้การเก็บข้อมลูในลักษณะ
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์นักศึกษาปัจจุบันที่เข้าศึกษาในมหา
วิทยลัยเอกชน เพื่อให้ได้ข้อมลูในเชิงลึก และสามารถมาน ามาปรบัการสื่อสารแบรนด์แบบบรูณาการ
เพื่อใหเ้ข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ข้ึน 
 5.4.2 น าผลของงานวิจัยในด้านต่าง ๆ มาวิเคราะห์การสื่อสารภายในให้มีประสิทธิภาพมาก
ข้ึน เพื่อให้เกิดการรับรู้การสื่อสารที่ต่อเนื่อง 
 5.4.3 ส่งเสรมิกิจกรรมการตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อมอยา่งต่อเนื่อง เช่น การให้
ทุนการศึกษา การจัดกจิกรรมต่าง ๆ เพื่อใหเ้กิดภาพลักษณ์การเรียนจริงปฏิบัติจริง เป็นผลงานที่ 
ติดตัวผู้เรียน 
 5.4.4 ขยายขอบเขตการศึกษากลุ่มตัวอย่าง โดยใช้กลุม่ที่เปน็ผู้สนใจเข้าศึกษาหรือก าลัง
สมัครเรียน โดยยังไม่มีสถานะเป็นนักศึกษาของมหาวิทยาลยั เพื่อเจาะจงข้อมลูเกี่ยวกบัการสื่อสาร 
แบรนด์ทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจเข้าศึกษา 
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แบบสอบถามเพื่อการศึกษาวิจัย 
เรื่อง การศึกษาการสื่อสารแบรนด์แบบบูรณาการ 

ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเขา้ศึกษาของมหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่งในจังหวัดปทุมธานี 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงใน ❑ หน้าข้อความที่ตรงกบัความเป็นจริงเกี่ยวกับ
ท่านมากทีสุ่ด 

1. เพศ ❑ 1. ชาย  ❑ 2. หญิง  
2. อายุ  

 ❑ 1. 18 ป ี    ❑ 2. 19 ป ี

 ❑ 3. 20 ป ี    ❑ 4. มากกว่า 20 ป ีข้ึนไป 
3. สักษณะของสถาบัน/โรงเรียน ที่จบการศึกษา 

 ❑ 1. โรงเรียนรัฐบาล   ❑ 2. โรงเรียนเอกชน 

 ❑ 3. โรงเรียนนานาชาติ   ❑ 4. พาณิชย์/อาชีวะ  

 ❑ 5. สถาบัน/โรงเรียน ในต่างประเทศ 
4. แผนการเรียนทีจ่บการศึกษา 

 ❑ 1. สายวิทย์-คณิต   ❑ 2. สายศิลป์ค านวณ 

 ❑ 3. สายศิลป์ภาษา   ❑ 4. สายอาชีพ 

 ❑ 5. อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................................... 
5. ปัจจบุันก าลังศึกษาอยู่คณะ 

 ❑ 1. คณะบัญชี      

 ❑ 2. คณะเทคโนโลยสีารสนเทศและนวัตกรรม 

 ❑ 3. คณะบริหารธุรกิจ      

 ❑ 4. คณะศิลปกรรมศาสตร ์

 ❑ 5. คณะนิเทศศาสตร์      

 ❑ 6. คณะวิศวกรรมศาสตร ์

 ❑ 7. คณะนิติศาสตร์      

 ❑ 8. คณะสถาปัตยกรรมศาสตร ์  

 ❑ 9. คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว 
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 ❑ 10. คณะการสร้างเจ้าของธุรกจิและการบรหิารกิจการ 

 ❑ 11. คณะเศรษฐศาสตร์     

 ❑ 12. คณะดิจิทัลมเีดียและศิลปะภาพยนตร ์

 ❑ 13. วิทยาลัยนานาชาติจีน 

 ❑ 14. อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................................... 
6. จ านวนสมาชิกในครอบครัว (นับรวมตัวเอง) 

 ❑ 1. 2 คน     ❑ 2. 3 คน 

 ❑ 3. 4 คน      ❑ 4. 5 คน 

 ❑ 5. มากกว่า 5 คน ช้ึนไป 
7. อาชีพของผู้ปกครอง 

 ❑ 1. ข้าราชการ 

 ❑ 2. พนักงานราชการ/ลูกจ้างหน่วยงานราชการ 

 ❑ 3. รัฐวิสาหกจิ 

 ❑ 4. พนักงานหน่วยงานเอกชน/ลกูจ้างหน่วยงานเอกชน 

 ❑ 5. ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/รบัจ้าง 

 ❑ 6. เกษตร/ประมง 

 ❑ 7. อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................................... 
8. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนของครอบครัว (รายได้ของบิดาและมารดารวมกัน)  

 ❑ 1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 50,000 บาท ❑ 2. 50,001-100,000 บาท           

 ❑ 3. 100,001-150,000 บาท  ❑ 4. มากกว่า 150,001 บาท ข้ึนไป         
9. ระดับการศึกษาของผูป้กครอง  

 ❑ 1. < ปริญญาตร ี   ❑ 2. ปริญญาตรี  

 ❑ 3. ปริญญาโท    ❑ 4. ปริญญาเอก 
10. ภูมิล าเนาของครอบครัว 

 ❑ 1. กรุงเทพและปริมณฑล  ❑ 2. ภาคกลาง 

 ❑ 3. ภาคเหนือ   ❑ 4. ภาคใต้ 

 ❑ 5. ภาคตะวันออก   ❑ 6. ภาคตะวันตก 

 ❑ 7. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมในการรบัการสื่อสาร 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงใน ❑ หน้าข้อความที่ตรงกบัความเป็นจริงเกี่ยวกับ
ท่านมากทีสุ่ด 
1. ท่าน ได้รับ ข้อมูลข่าวสารของมหาวิทยาลัยผ่านทางช่องทางใด 

❑  1. Social Media เช่น Facebook Line Instagram 

❑  2. บุคคลใกล้ชิด เช่น พ่อแม่ เพื่อน อาจารย ์

❑  3. ผ่านสือ่ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายประชาสัมพันธ์ 

❑  4. เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย 

❑  5. รุ่นพี่แนะน า  

❑  6. อื่น ๆ (โปรดระบุ)............................................................ 
2. ก่อนการตัดสินใจเข้าศึกษาท่านศึกษา หาข้อมลู จากช่องทางใด (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

❑ 1. เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย 

❑ 2. สอบถามหาข้อมูลจาก รุ่นพี่/เพื่อน 

❑ 3. การโทรสอบถามทางโทรศัพท ์

❑ 4. สอบถามผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook/Line@ 

❑ 5. ติดต่อสอบถามด้วยตนเองที่มหาวิทยาลัย 

❑ 6. เข้าร่วมกิจกรรมของทางมหาวิทยาลัย เช่น Open House  

❑ 7. อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ....................................... 
3. ก่อนการตัดสินใจเข้าศึกษาท่านได้ย่ืนสมัครทีม่หาวิทยาลยัอื่นหรือไม่ 

❑ 1. ยื่นสมัครทีม่หาวิทยาลัยอื่นด้วย  

❑ 2. ไม่ได้ยื่นสมัครที่มหาวิทยาลัยอื่น (ให้ข้ามไปตอบค าถามตอ่ในข้อที่ 5) 
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4. จากข้อที่ 3 หากท่านเคยสมัครที่มหาวิทยาลัยอื่น ท่านย่ืนสมัครในมหาวิทยาลัยใด  
  (ตอบค าถามต่อในข้อที่ 6) 

❑  1. มหาวิทยาลัยรัฐบาล 

❑  2. มหาวิทยาลัยเอกชน 

❑  3. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ....................................... 
5. เหตุใดท่านจงึไม่ยื่นสมัครสมัครที่มหาวิทยาลัยอื่น (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

❑  1. มีความมุ่งมั่น/ใฝฝ่ัน ที่จะศึกษาทีม่หาวิทยาลัยน้ี 

❑  2. มหาวิทยาลัยมีช่ือเสียงด้านวิชาการในคณะสาขาที่สนใจเข้าศึกษา 

❑  3. มีญาติ/พี่น้อง/คนรูจ้ัก ส าเรจ็การศึกษาจากมหาวิทยาลัยนี้ 

❑  4. มีศิษย์เก่าทีม่ีช่ือเสียงจ านวนมาก 

❑  5. อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................................... 
6. ปัจจัยที่มสี่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกศึกษา (สามารถตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

❑  1. การเดินทางสะดวก 

❑  2. มหาวิทยาลัยมีช่ือเสียง 

❑  3. อุปกรณ์การเรียนการสอนทีท่ันสมัย 

❑  4. มีหลักสูตรคณะ/สาขา ที่ตรงกบัความต้องการ 

❑  5. สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ของมหาวิทยาลัย 

❑  6. การมรีะบบการเรียนการสอนที่เน้นการลงมือปฏิบัตจิรงิ 

❑  7. มีศิษย์เก่าทีม่ีช่ือเสียงจ านวนมาก 

❑  8. มีคณาจารย์/บุคลากร ที่มีความเช่ียวชาญในด้านต่าง ๆ 

❑  9. มหาวิทยาลัยมีเครือข่ายกับบริษัทในอุตสาหกรรมที่มีช่ือเสียงเป็นจ านวนมาก 

❑  10. อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................................... 
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ตอนที่ 3 การศึกษาการสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการในแตล่ะด้านสง่ผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
มหาวิทยาลัยอย่างไร 

 ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงใน ระดับความคิดเห็นที่ตรงกบัความเป็นจริงเกี่ยวกับ
ท่านมากทีสุ่ด  

ระดับความคิดเห็น  (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1= น้อยที่สุด) 
 

การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษามหาวิทยาลัย 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการโฆษณา      

1. ท่านเป็นผู้ที่เห็นโฆษณาของมหาวิทยาลัยผ่าน
โซเชียลมีเดียอย่างต่อเนื่อง           

2. ท่านได้เห็นโฆษณาของมหาวิทยาลัยผ่านทางสื่อ
ต่าง ๆ ที่มีความหลากหลาย           

3. ท่านรู้สึกว่าหนังโฆษณาของมหาวิทยาลัยเป็นที่
จดจ าได้ง่าย สะท้อนถึงความคิดสร้างสรรค์และ
เทคโนโลย ี           

4. ท่านได้เห็นโฆษณาของมหาวิทยาลัยท าให้ท่านมี
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจเข้าศึกษา           

ด้านการประชาสัมพันธ์           

1. สื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ มีการเสนอข่าวของ
มหาวิทยาลัย ท าให้ท่านเกิดความเช่ือมั่นว่า
มหาวิทยาลัยมีความมั่นคงและมีช่ือเสียง           

2. สื่อมวลชนแขนงต่างๆมีการเสนอข่าวของ
มหาวิทยาลัย ท าให้ท่านทราบโครงการความร่วมมือ
ต่าง ๆ ที่น่าสนใจ เช่น BU Come One/Diageo 
Learning for Life           
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การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษามหาวิทยาลัย 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการประชาสัมพันธ์          

3. การน าเสนอข่าวว่ามหาวิทยาลัยเป็นผู้น าในยุค
ดิจิทัล ท าให้ท่านรู้สึกถงึความทันสมัย ทันต่อ
เหตุการณ์           

4. การมีนักศึกษาของมหาวิทยาลัยร่วมท า
สาธาณะประโยชน์ในหลากหลายด้าน เช่น การบิน 
โดรนช่วยทีมหมูป่าอะคาเดมี่ ท าใหท้่านรูส้ึกประทบัใจ           

ด้านการสง่เสรมิการขาย           

1. ท่านรู้สึกว่าการมีทุนสนับสนุนลดค่าเล่าเรียนตอน
แรกเข้า ท าให้ตัดสินใจได้รวดเร็วข้ึน           

2. ท่านรู้สึกว่าการที่มหาวิทยาลัยเป็นโอกาสให้แบง่
ช าระค่าเล่าเรียนเป็นการช่วยแบ่งเบาภาระเรื่อง
ค่าใช้จ่ายให้กับผู้ปกครองได้เป็นอย่างด ี           

3. การที่มหาวิทยาลัยมทีุนการศึกษาที่หลากหลาย ท า
ให้ท่านรูส้ึกว่าเป็นการเปิดโอกาสแก่นักศึกษา           

4. การมีทุนการศึกษาหลากหลายรูปแบบ สะท้อนให้
เห็นว่ามหาวิทยาลัยมีนกัศึกษาที่มีทกัษะและ
ความสามารถทีห่ลากหลาย           

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน           

1. เมื่อท่านมาติดต่อ ณ จุดรบัสมัคร ท่านได้รบัข้อมลู
ที่ครบถ้วนและเพียงพอต่อการสมัครเรียน           

2. หลังจากท่านได้รบัข้อมลู ณ จุดรับสมัคร ท่านรูส้ึก
มีความมั่นใจในข้อมลูมากขึ้น           
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การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษามหาวิทยาลัย 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน           

3. การได้เยี่ยมชมคณะที่ท่านสนใจศึกษา ท าใหท้่าน
ได้รับข้อมลูทีล่ะเอียดมากขึ้น           

4. เอกสารที่ได้รบั ณ จุดรับสมัคร สามารถท าความ
เข้าใจได้ง่าย           

ด้านการตลาดทางตรง           

1. ท่านเป็นผู้หนึ่งที่รูจ้ักมหาวิทยาลัยดีข้ึน หลังจากมี
การแนะแนวตามโรงเรียน           

2. ท่านได้รับข้อมลูที่ถูกต้องชัดเจน เมื่อท่านโทรมา
สอบถามข้อมูลที่มหาวิทยาลัย           

3. มีผู้ดูแลระบบและมีการให้ค าปรึกษาแก่ท่านผ่าน 
Facebook ตลอดเวลา ท าให้ท่านรูส้ึกได้รับการตอบ
กลับของข้อสงสัยทันท ี      

4. ท่านคิดว่าการที่มหาวิทยาลัยมีการจัดอบรม
อาจารย์แนะแนวของโรงเรียนต่าง ๆ เป็นการส่งต่อ
ข้อมูลข่าวสารมายังท่านไดเ้ป็นอย่างด ี           

ด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ           

1. การได้เข้าร่วมงานเปิดรั้วของมหาวิทยาลัย (Open 
House) ท าให้ท่านรู้สกึตื่นตาต่ืนใจ            

2. การที่มผีู้มีช่ือเสียงเข้าร่วมงานเปิดรั้วของ
มหาวิทยาลัยเป็นจ านวนมาก ท าใหท้่านรูส้ึกอยากเข้า
ร่วมกิจกรรมมากขึ้น           
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การสือ่สารแบรนด์แบบบูรณาการ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษามหาวิทยาลัย 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการจัดเหตุการณ์พิเศษ           

3. การมีกจิกรรมนกัศึกษาที่ตรงกับรูปแบบการใช้ชีวิต 
(Lifestyle) ของนักศึกษา ท าให้ท่านรู้สกึอยากเป็น
ส่วนหนึ่งของกิจกรรม           

4. ท่านรู้สึกภูมิใจ สนุก เมื่อได้ร่วมกจิกรรมต่าง ๆ ของ
มหาวิทยาลัย      

ด้านการเป็นผูส้นับสนุน           

1. กิจกรรมพเิศษนอกมหาวิทยาลัยที่แสดงตอ่
สาธารณะ เช่น การจัดแสดงผลงานของนักศึกษา การ
ร่วมประกวด และแข่งขันกีฬากับสถาบันต่าง ๆ ท าให้
ท่านรู้สกึภูมิใจที่ศกึษาที่มหาวิทยาลัยน้ี           

2. มหาวิทยาลัยมกีารสนับสนุนการเรียนรู้นอก
ห้องเรียน ท าใหท้่านได้ฝึกการเรียนรู้และการท างาน
เป็นกลุ่ม สะท้อนการเรียนสมัยใหม่และไดล้งมือ
ปฏิบัติจริง           

3. การที่คณะต่าง ๆ มีการจัดอบรมความรู้ด้านต่าง ๆ
ให้แก่นักศึกษาทีส่นใจ ท าใหท้่านได้เพิ่มทักษะที่
นอกเหนอืจากการเรียนรู้ในห้องเรียน           

4. การมีกจิกรรมชมรมต่าง ๆ เป็นการเปิดโอกาสท่าน
ได้รู้จักเพื่อนต่างคณะและท ากจิกรรมร่วมกัน             
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจที่สง่ผลต่อการเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัย 

 ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงใน ระดับความคิดเห็นที่ตรงกบัความเป็นจริงเกี่ยวกับ
ท่านมากทีสุ่ด  
 ระดับความคิดเห็น  (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1= น้อยที่สุด) 
 

การตัดสินใจทีส่่งผลต่อการเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัย 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. หากท่านจะเลือกแหล่งเรียนรู้ ท่านคิดว่า
มหาวิทยาลัยยังคงเป็นสถานที่ส าคัญในการบม่เพาะ 
ทักษะ การเรียนรู้ ที่จ าเป็น      

2. เมื่อท่านนึกถึงมหาวิทยาลัยทีจ่ะศึกษาต่อ 
มหาวิทยาลัยน้ีเป็นหนึ่งในทางเลือกของท่าน           

3. ท่านมีการเปรียบเทียบหลกัสูตร คณาจารยผ์ู้สอน 
สถานที่ อย่างรอบคอบก่อนการตัดสินใจ      

4. ก่อนการตัดสินใจสมัครเข้าศึกษา ท่านมีการศึกษา
หาข้อมูลจากแหลง่ต่าง ๆ มาเป็นอย่างดีแล้ว           

5. เมื่อท่านมีข้อมูลที่ครบถ้วนและเปรียบเทียบข้อมลู
เป็นอย่างดีแล้ว ท าให้ท่านตัดสินใจทีจ่ะศึกษาที่
มหาวิทยาลัยน้ี           

6. ท่านมักพูดถึงและแนะน ามหาวิทยาลัยแกผู่้อื่น
เสมอ           
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ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการให้ข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการศึกษาวิจัย 
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