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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจ
เลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในพ้ืนที่เขตศรีราชา แสนสุขและพนัสนิคม จังหวัดชลบุรี 
และเพ่ือเปรียบเทียบระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบ
สื่อออนไลน์ ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณโดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่อาศัย ท างาน หรือ 
ก าลังศึกษาอยู่ในพ้ืนที่เขตศรีราชา แสนสุขและพนัสนิคม จังหวัดชลบุรี ที่ใช้หรือเคยใช้บริการการ
เรียนภาษาผ่านทางสื่อออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ จ านวน 300 คน หลังจากนั้นจึงใช้การวิเคราะห์ข้อมูล
โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแบบเส้นตรง 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบ
ออนไลน์ในพ้ืนที่เขตศรีราชา แสนสุขและพนัสนิคม จังหวัดชลบุรี ประกอบด้วย ด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านลักษณะกระบวนการ มีอิทธิพลในทางบวกขนาด 6.723 หน่วย 
2) ปัจจัยด้านบุคลากร มีอิทธิพลในทางบวกขนาด 5.864 หน่วย 3) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลใน
ทางบวกขนาด 4.503 หน่วย และ 4) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลในทางบวกขนาด
4.503 หน่วย ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ มีอิทธิพลในทางบวก
ขนาด 9.914 หน่วย 2) ปัจจัยด้านคุณค่า มีอิทธิพลในทางบวกขนาด 9.524 หน่วย 3) ปัจจัยด้าน
คุณสมบัติ มีอิทธิพลในทางบวกขนาด 9.607 หน่วย และ 4) ปัจจัยด้านผู้ใช้ มีอิทธิพลในทางบวก
ขนาด 2.223 หน่วย ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุรี โดยมีอิทธิพลในทางบวกขนาด 7.564 หน่วย ผลการเปรียบเทียบระดับค่าเฉลี่ยของแนวโน้ม
การตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบสื่อออนไลน์ มีระดับค่าเฉลี่ยปัจจัยรวมอยู่
ในระดับมาก เท่ากับ 3.78 เรียงล าดับได้ดังนี้ 1) ด้านการรับรู้ถึงความต้องการและด้านพฤติกรรมหลัง
การซื้อ เท่ากับ 3.81 2) ด้านการตัดสินใจซื้อ เท่ากับ 3.78 3) ด้านการค้นหาข้อมูล เท่ากับ 3.76
และ 4) ด้านการประเมินผลทางเลือก มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 3.72
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Abstract 

This research aimed to study the service marketing mix factors, brand image 
factors, and word-of-mouth communication factors that affect the trend of decision-
making to learn English on an online platform in area Sriracha, Saensuk, and Phanat 
Nikhom Chonburi Province and to compare the level of trends in decision-making to 
learning English on an online platform. The researcher used the quantitative research 
methodology by collecting data from the 300 samples that living, working, or 
studying in area Sriracha, Saensuk, and Phanat Nikhom Chonburi Province who using 
or ever used a language learning service through various online platform. Afterward, 
the data were analyzed by multiple linear regression analysis. 

The study found that factors affecting the trend of decision-making to learn 
English on an online platform in area Sriracha, Saensuk, and Phanat Nikhom Chonburi 
Province consists of services marketing mix are 1) Process characteristic factors have 
positive influence 6.723 units. 2) Personnel factors have positively influence 5.864 
units. 3) Product factors have positively influence 4.503 units, and 4) distribution 
channel factors have positively influence 4.503 units. The brand images are 1) Benefit 
factors have positively influence 9.914 units. 2) Value factors have positively 
influence 9.524 units. 3) Qualification factors have positively influence 9.607 units 
and 4) user factors have positively influence 2.223 units. In terms of word-of-mouth 
communication factors, there were found that the factors of word-of-mouth 
communication factors affect the trend of decision-making to learn English in an 
online platform in area Sriracha, Saensuk, and Phanat Nikhom Chonburi Province in 
the positive influence of 7.564 units. The results of comparing the average level of 
decision-making to learn English on an online platform. There was a high level is 3.78 
which could be sorted as follows: 1) Perception of demand and post-purchase  
behavior are 3.81. 2) The purchasing decision is 3.78. 3) Searching for information is 
3.76 and 4) alternative evaluation has the lowest level of the mean of 3.72. 

Keywords: Service Marketing Mix, Brand Image, Word-Of-Mouth Communication, 
 Decision-Making Trends 
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บทที่ 1 
บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ประเทศไทย เป็นหนึ่งในประเทศสมาชิกของเศรษฐกิจอาเซียนซึ่งถือว่าเป็นประเทศท่ีต้องการ

เป็นผู้น าและเป็นศนูย์กลางของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในหลาย ๆ ด้าน จึงต้องมีการสร้างความ
พร้อมให้กับประชาชนในประเทศในหลาย ๆ ด้าน และด้านหนึ่งที่ถือว่ามีความส าคัญเป็นอย่างมาก 
คือ ด้านการศึกษาในส่วนของภาษาอังกฤษ โดยปัจจุบันมีการจัดล าดับมาตรฐานทางการศึกษาในกลุ่ม
ประเทศสมาชิกอาเซียน พบว่า ประเทศไทยมีมาตรฐานการศึกษาค่อนข้างต่ าเมื่อเทียบกับประเทศ
สมาชิกอ่ืน ๆ จึงควรที่จะมีการเตรียมความพร้อมในด้านการศึกษาในส่วนของภาษอังกฤษให้กับทุกคน
ภายในประเทศ โดยปรับปรุงและพัฒนาหลักสูตรต่าง ๆ ให้มีมาตรฐานที่เท่าเทียมกับประเทศอ่ืน ๆ  

เป็นที่ทราบกันโดยทั่วไปว่า ภาษาอังกฤษเป็นภาษาต่างประเทศที่มีความส าคัญในฐานะ
ภาษาสากลทีใ่ช้ในการติดต่อสื่อสารกับประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบัน เพ่ือการ
แข่งขันในเวทีการค้าระหว่างประเทศ และในโลกแห่งการท างาน ดังนั้น จึงเป็นเรื่องจ าเป็นในการใช้
ภาษาอังกฤษ ซึ่งเป็นภาษากลางของประชาคมอาเซียน กระทรวงศึกษาธิการได้ตั้งเป้าหมายให้
นักเรียนที่จบชั้นประถมศึกษาปีที่หกสามารถสื่อสารเป็นภาษาอังกฤษได้ เพ่ือรองรับการเข้าสู่
ประชาคมอาเซียน รวมทั้งจะต้องสามารถใช้ภาษาอังกฤษในการค้นคว้าหาความรู้จากอินเทอร์เน็ต 
และสื่อการเรียนรู้ที่มีความหลากหลายมากขึ้น 

อย่างไรก็ตาม เป็นที่ยอมรับกันทั่วไปว่าเด็กไทยส่วนใหญ่ไม่ชอบเรียนภาษาอังกฤษ และอ่อน
ภาษาอังกฤษมาก มีผู้สนใจศึกษาหาสาเหตุว่าท าไมเด็กไทยจึงไม่ค่อยสนใจเรียนวิชาภาษาอังกฤษ และ
มุ่งเน้นไปที่การปรับปรุงวิธีการสอนด้วยวิธีต่าง ๆ แต่ในความเป็นจริง ผู้วิจัยเห็นว่าการพัฒนาการสอน
ภาษาอังกฤษ ให้ได้ผลตรงตามความสามารถและศักยภาพของผู้เรียน ควรเน้นที่กระบวนการเรียนรู้
ภาษาอังกฤษของผู้เรียน (Cohen, 1990) หรือรูปแบบการเรียน (Learning Styles) ของผู้เรียนก่อน 
การศึกษารูปแบบการเรียนภาษาอังกฤษ (English Language Learning Styles) เป็นสิ่งที่น่าสนใจ
เพราะจะท าให้ผู้สอนได้รู้และเข้าใจลักษณะและรูปแบบการเรียนภาษาอังกฤษของผู้เรียนสามารถน า
ผลการศึกษามาปรับปรุงและพัฒนากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเรียน เอกสารประกอบการสอน  
การมอบหมายงาน บรรยากาศ สภาพแวดล้อม สื่อการเรียนและปรับเปลี่ยนวิธีการสอนให้สอดคล้อง
กับรูปแบบการเรียนของผู้เรียนในยุคปัจจุบัน ซึ่งสามารถช่วยส่งเสริมประสิทธิภาพของการเรียนรู้
ภาษาอังกฤษโดยค านึงถึงความแตกต่างระหว่างบุคคล ท าให้ผู้เรียนมีความสามารถเรียนรู้ พัฒนา
ตนเองได้และเพ่ิมขีดความสามารถของตนเองในการเข้าสู่ประชาคมอาเซียนอย่างมีประสิทธิภาพ 

ในยุคสมัยนี้รูปแบบการเรียนการสอนได้มีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลาโดยเฉพาะในสถานการณ์
ปัจจุบันปีพุทธศักราช 2563 ที่มีเชื้อไวรัสโควิด-19 เริ่มระบาดขึ้น จึงท าให้เกิดรูปแบบวิถีชีวิตใหม่ที่
เรียกว่า New Normal ซ่ึงท าให้การเรียนการสอนผ่านรูปแบบออนไลน์ได้รับความนิยมมากข้ึน 
เนื่องจากความสะดวกตอบโจทย์วิถีชีวิตของคนในปัจจุบัน การหยุดการแพร่เชื้อและได้รับเชื้อผ่าน
ทางการอยู่บ้าน การสอนรูปแบบนี้ จึงเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในยุคสมัยใหม่นี้ด้วยหลายเหตุผล 
เช่น ผู้บริโภคหลายท่านไม่ต้องการที่จะเสียเวลาในการเดินทางหรือมีเวลาว่างที่ไม่แน่นอน และไม่
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ต้องการที่จะออกมาเสี่ยงต่อการรับเชื้อโรคภายนอก ส่งผลให้ในปัจจุบันนี้ รูปแบบการเรียนการสอน
ผ่านออนไลน์ได้รับความสนใจมากและมีอัตราการแข่งขันสูงขึ้นเรื่อย ๆ จึงท าให้ปัจจุบันสถานที่สอน
พิเศษต้องพัฒนาอยู่ตลอดและเตรียมความพร้อมรวมถึงจัดท าแผนการเรียนให้ได้ดีมากท่ีสุดเพื่อให้ผล
ทางการเรียนออกมาเป็นที่ยอมรับ 

ตัวอย่างของการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19  
ซ่ึงEDUCA มองว่า แพลตฟอร์มการสื่อสารด้านการศึกษาที่เจาะลึกประเด็นน่าสนใจและเรื่องที่ต้อง
ขยาย กับการเรียนหรือพูดคุยกับผู้เชี่ยวชาญ หรือครูผู้สอนในแต่ละวงการที่เก่ียวข้องกับด้าน
การศึกษา เพ่ือเปิดมุมมองให้เห็นถึงแง่มุมต่าง ๆ ในเชิงลึกของสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในมิติที่ต่างออกไป 
ซึ่งครูและผู้สนใจสามารถส่งค าถามหรือแสดงความคิดเห็นระหว่างการ Live ไดท้ันที จึงเหมือนได้
พูดคุยกับผู้เชี่ยวชาญแบบตัวต่อตัวเลย นอกจากนั้น เพื่อรับกับการระบาดของไวรัสโควิด-19 EDUCA 
ได้ขยับมาท า Online Workshop ผ่าน Zoom อีกทางหนึ่ง (EDUCA, 2563) ในขณะที่ ไมโครแคร ์
(2564) ให้ความเห็นเกี่ยวกับการรับมือกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิ 19 ทาง
การศึกษา ภายใต้แนวคิดการสร้าง The Flipped Classroom โดยมีการออกแบบห้องเรียนให้เป็น 
Smart Classroom หรือห้องเรียนอัจฉริยะ เพ่ือสร้างสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมต่อการเรียนรู้ เช่น 
การน าเสนอการเรียนการสอนผ่านจอมอนิเตอร์ คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค แท็บเล็ต หรือ สมาร์ทโฟน  
เพ่ือก่อให้เกิดการเรียนที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งปัจจุบัน Smart Classroom ก าลังได้รับความ
นิยม โดยมีจุดประสงค์ให้นักเรียนมีสภาพแวดล้อมที่เหมาะสม และบรรลุผลสัมฤทธิ์ทางการศึกษาได้ดี
ที่สุด โดยการน าเครื่องมือที่ทันสมัย และมัลติมีเดียต่างๆ มาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ เช่น เครื่อง
บันทึกการเรียนการสอนพร้อมถ่ายทอดสด ระบบ Video Streaming จอทัชกรีน (Interactive 
Display) ระบบ Video Conference ระบบส่งภาพไร้สาย และระบบควบคุมการเปิด-ปิดอุปกรณ์
สลับภาพเสียง จาก iPad เป็นต้น เข้ามาช่วยให้การเรียนการสอนเกิดความคล่องตัวและเข้ากับ
สถานการณ์และมีประสิทธิภาพมากข้ึนอีกด้วย เช่นเดียวกับแนวคิดของ โกลบิช อคาเดเมีย (ไทย
แลนด์) ที่มีการปรับตัวเรื่องการเรียนการสอนผ่านระบบออนไลน์ 100% ซ่ึงเหมาะกับโรงเรียนที่มี
ความพร้อมทั้งด้านระบบการเรียนการสอนและหลักสูตรส าหรับการเรียนผ่านระบบออนไลน์ ผู้เรียนมี
ความพร้อมในการเรียนผ่านระบบออนไลน์ และผู้ปกครองต่างมีความพร้อมในการให้ความช่วยเหลือ
สนับสนุน รวมทั้งมีเครื่องมือสนับสนุนการเรียน เช่น คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ก แท็บเล็ต สมาร์ทโฟน และ 
อินเทอร์เน็ต โดยโกลบิช อคาเดเมีย ได้มีการพัฒนารูปแบบการเรียนให้มีความน่าสนใจ และเปิด
โอกาสให้ผู้เรียนมีส่วนร่วม เพื่อให้เกิดการเรียนการสอนที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งการเรียนแบบออนไลน์ที่
ผ่านมามีหลายโรงเรียนน าร่องเปิดการเรียนแล้ว เพื่อให้นักเรียน ผู้ปกครองและครูสามารถปรับตัว 
 ในส่วนของสถาบันการสอนภาษาอังกฤษของผู้วิจัยเองนั้น ก็ได้มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ
การเรียนการสอนภาษาอังกฤษมาเป็นแบบออนไลน์ด้วยเช่นกัน ทั้งนี้ก็ได้มีการเปิดโอกาสให้เด็ก
นักเรียนและผู้ปกครองได้มีโอกาสและส่วนร่วมในการเป็นส่วนหนึ่ง ที่จะช่วยให้การเรียนรูปแบบ
ออนไลน์นี้ประสบผลส าเร็จได้ โดยผู้ปกครองและตัวนักเรียนเองจะต้องให้เวลาและความสนใจกับการ
เรียนมากขึ้นกว่าการเรียนแบบในห้องเรียน โดยเฉพาะการรักษาเวลาและความรับผิดชอบต่อหน้าที่
ของตนจากท่ีบ้าน ซึ่งแตกต่างอย่างสิ้นเชิงจากการเรียนแบบห้องเรียน โดยตอนท่ีนักเรียนเรียนในห้อง
นั้นก็มีข้อดีในแง่ของการได้รับการดูแลและให้ค าปรึกษาอย่างใกล้ชิดจากคุณครูผู้สอน ในขณะที่การ
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เรียนแบบออนไลน์จะไม่มีในส่วนนี้ อย่างไรก็ตาม ข้อดีของการเรียนแบบออนไลน์นอกจากจะมีในส่วน
ของการป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด 19 แล้ว ข้อดีอีกหนึ่งประการของการเรียนแบบออนไลน์
คือ การประหยัดทั้งเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ซึ่งยิ่งผู้เรียนเป็นเด็กท่ียังไม่สามารถเดินทางด้วย
ตัวเองได้ ก็จะเป็นภาระของผู้ปกครองที่จะต้องไปรับไปส่ง และให้เวลากับพวกเขาอย่างเต็มที่ ซึ่งก็อาจ
ท าให้บางครอบครัวผู้ปกครองอาจเสียโอกาสในการท างานหรือท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ในชีวิตได้  
 
ภาพที่ 1.1:  ตัวอย่างการเรียนแบบในห้องเรียนและการเรียนแบบออนไลน์ในสถาบันสอน 
               ภาษาอังกฤษของผู้วิจัย 
 

         
              การเรียนในห้องเรียน                         การเรียนออนไลน์ 
 
 จากภาพที่ 1.1 จะเห็นได้ว่า การเรียนในห้องเรียน เด็ก ๆ จะได้เจอกนั นั่งใกล้กัน และได้
พูดคุย ปรึกษาหารือกันในบางครั้ง ท าให้บรรยากาศในการเรียนเกิดความสนุก คึกคักและ รู้สึกว่า
ตนเองไม่โดดเดี่ยวจนเกินไป ในขณะที่การเรียนออนไลน์นั้น ผู้เรียนส่วนใหญ่จะเรียนอยู่ที่บ้าน โดยมี
พ่อแม่ ผู้ปกครองดูแลอยู่ห่าง ๆ ท าให้ผู้เรียนอาจรู้สึกเหงา และอาจท าให้ความสนใจในการเรียนลด
น้อยลงไปบ้าง เพราะไม่มีใครมาคอยดูแลและควบคุม แต่อย่างที่ได้กล่าวไปแล้วในเบื้องต้นว่า ใน
สถานการณ์ที่ยากต่อการควบคุมและอ่อนไหวเช่นนี้ ทางเลือกการเรียนแบบออนไลน์ จึงมีความจ าเป็น
และส าคัญกับผู้เรียนและผู้ปกครองเป็นอย่างมาก ทั้งนี้ก็เพ่ือให้การเรียนรู้ของผู้เรียนไม่เกิดการสะดุด
และขาดตอนมากจนเกินไป จนท าให้เด็ก ๆ รู้สึกไม่อยากกลับไปเรียนอีก การเรียนแบบออนไลน์จึงเข้า
มามีบทบาทที่จะเชื่อมโยงผู้เรียนและคุณครูผู้สอนเข้าด้วยกัน ผ่านระบบการสื่อสารแบบดิจิทัลที่
ทันสมัยและสะดวกสบายมากขึ้นกว่าเมื่อก่อน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมองว่า การศึกษาให้รู้ถึงปัจจัยต่าง ๆ  ที่
จะช่วยให้การเรียนทางเลือกใหม่ยุค New normal digital online จะช่วยให้ธุรกิจด้านการศึกษาใน
ปัจจุบันจะยังคงสามารถอยู่ต่อและด าเนินการต่อไปได้ ถึงแม้จะได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของเชื้อโควิด 19 อยู่บ้าง แต่อย่างน้อย ธุรกิจสถาบันสอนภาษาอังกฤษก็จะยังคงเอาตัว
รอดไปได้ หากรู้จักการปรับตัวและพัฒนาองค์กรให้สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบันได้ ผู้วิจัยจึง
ตัดสินใจที่จะท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษของผู้ที่มี
ความสนใจ โดยเลือกท่ีจะศึกษาให้เห็นถึงแก่นแท้ของปัจจัย ต่าง ๆ ที่จะส่งเสริมให้การด าเนินธุรกิจ
สามารถด าเนินการไปได้ในสถานการณ์ท่ีเปราะบางเช่นนี้ เพ่ือให้สามารถน าผลการศึกษาที่ได้ไป
ประยุกต์ใช้กับการบริหารจัดการธุรกิจสถาบันสอนภาษาอังกฤษที่ผู้วิจัยได้ด าเนินการอยู่ รวมไปถึงเป็น
ประโยชน์กบัสถาบันสอนภาษาอ่ืน ๆ ที่มีความสนใจที่จะน าไปประยุกต์ใช้ด้วยเช่นกัน 



4 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือก
การเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียน
การสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ี

1.2.4 เพ่ือเปรียบเทียบระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษ
ในรูปแบบสื่อออนไลน์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือศึกษาแนวโน้มแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียน
ภาษาอังกฤษ ในรูปแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดชลบุรี โดยศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอภาพ
ลักษณะทางกายภาพ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า 
ด้านวัฒนธรรม ด้านผู้ใช้ และปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยกดลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 
ครั้งนี้เป็นกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ านวน 400 คน 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ผู้สอนสามารถน าผลที่ได้ไปใช้พัฒนาและปรับปรุงรูปแบบการสอนภาษาอังกฤษ  
การจัดกิจกรรม เอกสาร และสื่อการเรียนการสอนที่เหมาะสมกับผู้เรียนต่อไป 

1.4.2 ผู้เรียนได้ตระหนักถึงรูปแบบการเรียนภาษาอังกฤษที่เหมาะสม และน าไปพัฒนา
ความสามารถในการใช้ภาษาอังกฤษได้ในอนาคต 

1.4.3 น าไปใช้เป็นข้อมูลเบื้องต้นในการก าหนดแผนการตลาดของธุรกิจ ให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ 

1.4.4 น าไปพัฒนาปรับปรุงหลักสูตรให้มีความทันสมัย หลากหลาย ตรงต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
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1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
New Normal หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตอย่างใหม่ที่แตกต่างจากอดีตอันเนื่องจาก 

มีบางสิ่งมากระทบ จนแบบแผนและแนวทางปฏิบัติที่คนในสังคมคุ้นเคยอย่างเป็นปกติและเคย
คาดหมายล่วงหน้าได้ ต้องเปลี่ยนแปลงไปสู่วิถีใหม่ภายใต้หลักมาตรฐานใหม่ที่ไม่คุ้นเคย 

ผลทางการเรียน หมายถึง แบบทดสอบเพ่ือวัดผลทางการเรียนหลังจากท่ีผ่านการเรียนไปจน
จบหลักสูตรแล้ว 

ความคิดเห็น หมายถึง ความรู้สึกพึงพอใจและความต้องการของผู้ที่อยากจะใช้บริการ 
การเรียนภาษาอังกฤษรูปแบบออนไลน์ 

แผนการเรียน หมายถึง แผนการเรียนรู้ที่มีความสอดคล้องกับวิชาภาษาอังกฤษ ในรูปแบบ
การเรียนภาษาอังกฤษรูปแบบออนไลน์ 

การเรียนออนไลน์ หมายถึง การเรียนผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยใช้เนื้อหาภาษาอังกฤษ
เป็นสื่อประสม ท าให้ไม่มีขีดจ ากัดทางการเรียนในเรื่องของระยะทาง เวลา และสถานที่ ท าให้
ตอบสนองต่อความสนใจและความสามารถของเรียนได้เป็นอย่างดี 

Edmodo หมายถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะการท างานคล้ายกับ Facebook ที่
สามารถใช้ในการติดต่อสื่อสาร ท างานร่วมกัน สามารถแบ่งปันเนื้อหา และแจ้งข่าวสารเฉพาะกลุ่มท่ี
สร้างข้ึนมาได้ โดยมีเป้าหมายที่แตกต่างจาก Facebook ตรงที่ Edmodo นั้น จะสร้างขึ้นเพื่อช่วยใน
การจัดการเรียนการสอนของผู้เรียนและครูได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถตอบโจทย์ในข้อจ ากัดเวลา
ในชั้นเรียนได้ และสามารถพัฒนาศักยภาพของผู้เรียนเป็นรายบุคคลได้ตามความสนใจ ส่งผลให้ผู้เรียน
และครูมีปฏิสัมพันธ์กันมากยิ่งขึ้น 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในส่วนของบทนี้ งานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลทุติยภูมิ ทั้งจากวารสาร 
วิทยานิพนธ์ งานวิจัย และข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต (แหล่งที่ความน่าเชื่อถือทางวิชาการ) ในหัวข้อที่
เกี่ยวเนื่องกับทฤษฎี แนวคิด รวมถึงผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาแนวโน้มการตัดสินใจเลือก
เรียนในรูปแบบผ่านสื่อออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี โดยผู้วิจัยได้ก าหนด
ล าดับเรื่องของแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องไว้ตามหัวข้อดังนี้ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
2.2  การประยุกต์ใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อแบบปากต่อปาก 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.5  งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการเลือกการเรียนการสอน 
2.6  สมมติฐาน 
2.7  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (Institutional Image) ภาพลักษณ์องค์กร ความหมาย

คือค าที่ใช้เรียกกันมาจนเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป และหมายถึงกิตติศัพท์ขององค์กร ในปัจจุบันค าว่า
ภาพลักษณ์นั้นถูกน ามาใช้เป็นส่วนหนึ่งในองค์ประกอบของการบริหารธุรกิจเกือบทุกรูปแบบ เพ่ือท า
ให้ธุรกิจนั้นด าเนินไปอย่างก้าวหน้า เนื่องจากค าว่าภาพลักษณ์ขององค์กรหรือสถาบัน จะเกิดจากการ
ได้รับความเชื่อถือ ความศรัทธา และการยอมรับ จากองค์ประกอบของตัวสถาบันหรือองค์กรจากผู้คน
ที่พบเห็นหรือให้ความสนใจ กล่าวคือ  

ภาพลักษณ์ 
1.  ความเชื่อถือต่อองค์กรนั้นเกิดจาก    

1.1  องค์กรมีผลงานอันเป็นที่ยอมรับ   
1.2  องค์กรได้รับความไว้วางใจจากบุคคลภายนอก   
1.3  ผลของการปฏิบัติงานต่าง ๆ ขององค์กรสามารถบรรลุตามเป้าหมายที่ตั้งไว้   
1.4  อาคารที่ตั้งสถานที่มีความเหมาะสม   

2.  การยอมรับในองค์กรเกิดจาก   
2.1  องค์กรมีการบริหารงานที่มีประสิทธิภาพเหมาะสม   
2.2  การด าเนินงานมีประสิทธิภาพตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนด  

3.  ความศรัทธาต่อองค์กรเกิดจาก  
3.1  การได้รับความเชื่อถือ ได้รับเกรียติ และได้รับการยอมรับจากบุคคลคนใน

องค์กร 
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3.2  ความภาคภูมิใจและความประทับใจที่ได้มีส่วนร่วมกับองค์กรนี้ และยังมี
นักวิชาการอีกหลายท่านที่ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กรไว้ดังนี้  

พัชราภรณ์ เกษะประกร (2558) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ขององค์กร เป็นภาพที่อยู่ในจิตใจหรือ 
ความรู้สึกของผู้บริโภคโดยรวมหรือเก่ียวกับด้านต่าง ๆ ขององค์กร ซึ่งประกอบด้วย การบริการ สินค้า 
และการบริหารงาน  

วิรัช ลภริัตนกุล (2540) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กรเป็นภาพ ที่เกิดขึ้นในใจประชาชนที่มีต่อ
บริษัท หน่วยงานธุรกิจ รวมไปถึงการจัดการตัวสินค้า และบริการขององค์กรนั้น ๆ ค าว่าภาพลักษณ์
องค์กรจึงมีความหมายคลอบคลุมทั้งแผนกการบริการขององค์กร และการจัดการตัวสินค้า 

Randall (2000) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์นั้น คือ ข้อมูลที่ได้รับรู้มาและมีความ
เกี่ยวขอ้งต่อแบรนด์นั้น ๆ จากประสบการณ์ การบอกต่อ การโฆษณา บรรจุภัณฑ์ การบริการและ 
อ่ืน ๆ ที่ถูกดัดแปลงมาจากการที่ผู้บริโภคเลือกท่ีจะรับรู้จากความเชื่อหรือธรรมเนียมในสังคม  
ซึ่งอาจจะไม่ใช่สิ่งที่บริษัทหวังอยากจะให้เป็นแต่เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีอยู่แล้ว อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่บริษัท
จะตอ้งสร้างต่อในอนาคตด้วย 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นสิ่งที่ท าให้แบรนด์นั้น ๆ  
มีชีวิตชีวา ถึงแม้ว่าแบรนด์นั้นจะเกิดจาการที่เจ้าของแบรนด์เป็นคนก าหนดไว้ แต่โดยรวมแล้ว
ผู้บริโภคจะเป็นคนพัฒนาความรู้สึกต่าง ๆ เพ่ือที่จะสะท้อนภาพลักษณ์ของแบรนด์ขึ้นมา 

Kotler (2003) ได้กล่าว การสร้างแบรนด์เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญท่ีมีไว้ก าหนดราคาสินค้าได้  
ซึ่งสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้ 6 ค านิยาม เกี่ยวกับตราสินค้าว่าเป็นชื่อ วลี เครื่องหมาย 
สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือสิ่งเหล่านี้รวมกันเพื่อที่จะใช้ในการระบุได้ว่าเป็นของผู้ขายหรือกลุ่ม
ผู้ขายรายใด และเป็นการแสดงความเหมือนที่แตกต่างต่อคู่แข่ง ดังนั้นแล้วแบรนด์จึงเป็นตัวบอกถึง 
ตัวผู้ผลิตหรือผู้ขายภายในกฎหมายเครื่องหมายการค้า ผู้ขายหรือผู้ผลิตะจะได้รับสิทธิผูกขาดในการ
เป็นเจ้าของผู้ใช้ชื่อแบรนด์ผู้เดียวตลอดกาล แบรนด์แตกต่างจากสินทรัพย์อื่น ๆ ที่ไม่มีก าหนดวัน
หมดอายุ แบรนด์เป็นสัญลักษณ์ท่ีมีความซับซ้อนมาก ซึ่งสามารถบอกในความหมายได้ 6 ด้านดังนี้ 

1. คุณสมบัติ (Attributes) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ท าให้นึกถึงคุณสมบัติ หรือลักษณะเด่น
ที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ์ 

2. คุณประโยชน์ (Benefits) ในด้านคุณสมบัตินั้นต้องให้ความหายที่ออกมาเป็นประโยชน์
ตามหน้าที่หรือตามด้านอารมณ์  

3. คุณค่า (Value) แบรนด์เป็นสิ่งที่ใช้บ่งบอกบางสิ่งบางอย่างที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับผู้ผลิตใน
ด้านคุณค่าต่อผู้บริโภค 

4. วัฒนธรรม (Culture) แบรนด์อาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม  
5. บุคลิกภาพ (Personality) แบรนด์สามารถบอกถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ว่าแบรนด์ 

นั้น ๆ มีลักษณะบุคลิกอย่างไร 
6. ผู้ใช้ (User) แบรนด์ชี้ให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคท่ีน าไปใช้ ซึ่งเป็นการใช้เพื่อ

ตอบสนองต่อผู้บริโภคในแง่ของประสิทธิภาพรวมไปถึงความต้องการ และยังครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จับ
ต้องไม่ได้ด้วย 
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Frank Jefkins (1993) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ขององค์กร หมายถึง ทุกอย่างที่เกี่ยวกับองค์กร
นั้น ๆ ที่ประชาชนรู้จัก และมีประสบการณ์ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรนั้น โดยใช้อัตลักษณ์  
ในการเสนอภาพลักษณ์ขององค์กร เช่น เครื่องแบบ สัญลักษณ์ ฯลฯ  

Anderson and Rubin (1986) ให้ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร คือ ภาพลักษณ์ 
ที่เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อองค์กรนั้น ๆ ซึ่งเปรียบเสมือนคนที่มีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่ 
แตกต่างกัน ดังนั้น ภาพลักษณ์องค์กร คือ ภาพลักษณ์ต่อองค์กรต่าง ๆ ที่บุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องหรือ 
เคยพบเห็น รู้สึกต่อองค์กรนั้น ๆ หรือหมายถึงภาพลักษณ์ท่ีบุคคลอื่น ๆ มีต่อองค์กรว่าองค์กรเป็น 
อย่างไร  

Wood (2001) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นการรับรู้ในจิตใจของลูกค้าที่มีต่อองค์กร 
โดยการสร้างเอกลักษณ์ (Identity) หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่องค์กรสร้างขึ้นมาจากสถานการณ์ต่าง ๆ 
ที่พบเจอ  
 ดังนั้น จึงท าให้สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลที่มีต่อองค์กร 
สถาบัน บุคคลหรือกลุ่มบุคคล ซึ่งภาพลักษณ์นั้นอาจได้มาจากประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อมของ
บุคคลผู้นั้น และจากการเกิดภาพลักษณ์ที่ดีในจิตใจของบุคคลที่จะส่งผลให้องค์กรนั้น ๆ ได้รับความ
ศรัทธา เชื่อมั่น ให้ความร่วมมือ และไว้วางใจในการด าเนินงานส่งผลให้มีความเจริญก้าวหน้าของ
องค์กรนั้น ๆ ที่เพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ  
 
2.2  การประยุกต์ใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
 เพ่ือน าสู่ส่วนแบ่งทางด้านจิตใจของลูกค้าด้วยในทางเดียวกันการตลาดด้านภาพลักษณ์และ
ความรู้สึก (Image and Emotional Marketing) หลายบรษิัทก าลังมุ่งหน้าสู่แนวทางการตลาด ทาง
ภาพลักษณ์และความรู้สึกเพ่ือเอาชนะใจลูกค้าขณะเดียวกันก็ผลักดันให้บริษัทเป็นตัวเลือกแรกๆ ที่
ลูกค้านึกถึงแม้ว่าเรื่องนี้จะเกิดขึ้นมานานแล้วแต่ในปัจจุบันแนวทางดังกล่าว ได้พัฒนาไปข้างหน้าอย่าง
รวดเร็ว ในขณะที่สูตรส าเร็จทางการตลาดแบบเดิมๆ จะเน้นย้ าให้เอาชนะคู่แข่งด้วยการน าเสนอ 
คุณลักษณะที่โดดเด่นด้วยตัวสินค้า โดยตรวจสอบความจ าเป็น ความต้องการตลอดจนความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายและน าเสนอสิ่งที่ต้องการนั้น โดยสร้างความพึงพอใจให้กลุ่มเป้าหมายให้ได้มากกว่าคู่
แข่งขัน โดยเนินการรักษาไว้ซึ่งความเป็นอยู่ที่ดีของสังคม แนวคิดนี้เป็นแนวคิดท่ีรักษาความสมดุล
ระหว่างการท าก าไรของบริษัทความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคตลอดจนผลประโยชน์อัน
ยิ่งใหญ่ของมวลชน 
 ผดุงศักดิ์ สายสระสรง (2555) ได้ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผู้รับบริการภายในต่อการ
ให้บริการของกองคลัง ส านักงานปลัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ เก็บรวบรวมข้อมูลจากข้าราชการ
ลูกจ้างประจ า พนักงานราชการในสังกัดส านักงานปลัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ (ส่วนกลาง) 
จ านวน 288 คน โดยเก็บรวมรวมข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้แยกไว้และเลือกตัวอย่างตามสะดวก 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามความพึงพอใจในคุณภาพบริการโดยแบบสอบถาม 
แบ่งเป็น ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้รับบริการ 5 
ด้าน ได้แก่ด้านอาคารสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวกด้านความน้าเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง
ความต้องการด้านความมั่นใจต้อการให้บริการ และด้านความเข้าใจถึงความรูสึกของผู้รับบริการโดย



9 

ใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ และข้อเสนอแนะในการใช้บริการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ
ความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าทีและการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว พบว่าผู้รับบริการภายในของกองคลังมีความพึงพอใจต่อการให้บริการทั้ง 5 ด้านอยู่ในระดับ
ปานกลาง เมื่อใช้สถิติอ้างอิง t-Test พิจารณาความพึงพอใจตาม  
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อแบบปากต่อปาก 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) หรือสามารถเรียกโดยย่อว่า WOM นั้นเป็น
กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประหยัดค่าใช้จ่ายเพราะเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่งการบอกต่อแบบปากต่อปากนั้นมีความส าคัญและทรงพลังมาก
อย่างยิ่งต่อการท าธุรกิจ โดยมีผู้ให้ความหมายของการตลาดแบบปากต่อปากไว้ ดังต่อไปนี้ 

Harris & Ogbonna (2013, อ้างถึงใน สิทธิเกียรติ ลพถนอมชาติ, 2557, หน้า 8) ได้ให้
ความหมายของทฤษฎีการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) ไว้ว่าผู้บริโภคนั้น มีแนวโน้มที่จะบอก
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการให้กับผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ได้ฟัง เช่น บอกคนในครอบครัว ญาติ 
เพ่ือนสนิทหรือเพ่ือนร่วมงาน ซึ่งข้อมูลที่ส่งต่อเหล่านี้จะถูกมองว่าเป็นข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ เพียง
เพราะว่าพวกเขาเหล่านั้นรู้จักและไว้ใจในแหล่งที่มาของข้อมูล ซึ่งในทางกลับกันข้อมูลที่ถูกคิดขึ้นโดย
นักการตลาดนั้น มักจะมีสารเชิงการตลาดซ่อนอยู่ ซึ่งสามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดหรือสามารถ
หลอกลวงผู้บริโภคได้ นักการตลาดส่วนใหญ่ตระหนักถึงความส าคัญของการสื่อสารแบบปากต่อปากนี้
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการสร้างความเชื่อใจในผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

Emanuel (2002) ให้ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากไว้ว่า กลยุทธ์ทางการตลาด
ที่สามารถกระตุ้นให้บุคคลหนึ่งส่งต่อข่าวสารไปยังบุคคลอ่ืน โดยการบอกต่อกันไปเรื่อย ๆ ท าให้การ
แพร่กระจายข่าวสารนั้นเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ โดยแนวคิดการสื่อสารแบบปากต่อปาก คือ  
เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือเกิดความประทับใจก็จะกลายเป็นผู้บอกต่อโดยการถ่ายทอด
ประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการของตนไปยังบุคคลใกล้ชิด นอกจากนี้แล้วผู้บอกต่ออาจน าเอา
ความประทับใจหรืออารมณ์ความรู้สึกส่วนตนที่ต้องการให้คนใกล้ชิดได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ใน
ปัจจุบันนักการตลาดยอมรับว่า กลยุทธ์การสื่อสารรูปแบบนี้ที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นมีความน่าเชื่อถือ 
จึงนิยมน ามาใช้  

แนวคิดเก่ียวกับการสื่อแบบปากต่อปากสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ตามสื่อที่ใช้ใน 
การส่งข่าวสาร (Emanuel, 2002) ดังนี้ 

1.  การส่งข่าวสารผ่านการพูดบอกเล่าแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) เป็น
การพูดบอกเล่าจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน ซึ่งท าให้เกิดเป็นเรื่องราวที่คนพูดถึงโดย
ทั่วหรือท่ีเรียกว่า Talk of the Town  

2.  การส่งผ่านข่าวสารต่อ ๆ กันโดยอาศัยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Viral Marketing) เป็นการส่ง
ข้อมลูขา่วสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์อย่างเช่น E-mail หรือ Social Network โดยในปัจจบุัน
เทคโนโลยีทางด้าน Internet ได้รับการพัฒนาให้ก้าวหน้าไปอย่างมาก จึงท าให้วิธีการนี้เป็นที่นิยมอีก
วิธีหนึ่ง 
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Kimmel (2010) ให้ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากว่า เป็นการส่งข้อมูลข่าวสาร
ระหว่างบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง หรือระหว่างผู้บริโภคไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ เกี่ยวกับการแนะน า
สินค้าและบริการ 

Ismail & Spinelli (2012) ให้ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากไว้ดังนี้ WOM คือ
กระบวนการที่ผู้บริโภคพูดคุยกับผู้บริโภคด้วยกันโดย มีการแบ่งปันข้อมลูและความคิดเห็นจากผู้ซ้ือ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยตรง 

Richins & Root - Shaffer (1998, อ้างถึงใน ไอรินทร์ ศิระบุญยสิทธิ์, 2557, หน้า 8) ได้
แบ่งประเภทการสื่อสารแบบบอกต่อไว้ดังนี้ 

1.  การบอกต่อเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ (Product News) คือ การบอกต่อเกี่ยวกับข้อมูล
ลักษณะ รายละเอียดหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  

2.  การบอกต่อในลักษณะการให้ค าแนะน า (Advice Giving) คือ การให้ค าแนะน า ให้
ค าปรึกษา และการแสดงความคิดเห็น หรืออารมณ์ความรู้สึกส่วนตัวของผู้ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  

3.  การบอกต่อถึงประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) คือ การเล่าถึง
ประสบการณ์ที่ตนเองเคยได้รับการทดลองใช้ และการวิพากษ์วิจารณ์ถึงข้อดีข้อเสีย ซึ่งอาจออกมาทั้ง
ในแง่บวกหรือแง่ลบก็ได้ 

ดังนั้น หากพิจารณาถึงลักษณะการบอกต่อของทั้ง 3 ประเภทนี้ก็จะสามารถกล่าวโดยสรุปได้
ว่า หน้าที่ของการสื่อสารมี 2 ประการคือ เพ่ือให้ข้อมูล และเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ ซึ่งหากแยกตามหน้าที่ของการบอกต่อจะจ าแนกได้ว่าการบอกต่อข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และข้อแนะน านั้นเป็นการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค และการสร้างการรู้จักและเข้าถึง  ส่วนการบอกต่อถึง
ประสบการณ์ส่วนตัวนั้นจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในขั้นตอนสุดท้าย  

สุธาสินี นิยมศาสตร์ (2558: 10) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) 
ไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นกลยุทธ์ของการสื่อสารทางการตลาดที่สามารถกระตุ้นให้บุคคล
หนึ่งส่งต่อขา่วสารไปยังบุคคลอ่ืน โดยใช้การบอกต่อกันไปเรื่อย ๆ ท าให้การแพร่กระจายของข่าวสาร
นั้นเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ และเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือเกิดความประทับใจในการ
ได้รับบริการก็จะกลายเป็นผู้บอกต่อข่าวสารนั้น โดยการถ่ายทอดประสบการณ์ในเชิงบวกของการใช้
สินค้าหรือบริการไปยังบุคคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัว คนสนิทและเพ่ือน เป็นต้น ด้วยเหตุนี้ การสื่อสาร
แบบปากต่อปากจึงเป็นกลยุทธ์ที่นักการตลาดในปัจจุบันยอมรับว่า มีประสิทธิภาพมีพลัง และมีความ
น่าเชื่อถือมากที่สุด 

Berger (2014) ได้กล่าวถึง วิธีการส่งผ่านข่าวสารโดยการบอกต่อปากต่อปากสามารถแบ่งได้ 
3 รูปแบบด้วยกัน ดังนี้  

1.  การสื่อสารปากต่อปากแบบผู้เชี่ยวชาญสู่ผู้เชี่ยวชาญ (Expert to Expert) ผู้เชี่ยวชาญ
เป็นแหล่งกระจายข้อมูลแบบปากต่อปากท่ีมีความน่าเชื่อถือ และสามารถท าให้สินค้าท่ีพวกเขาพูดถึง
นั้นเป็นที่รู้จักได้เป็นอย่างดี ดั้งนั้น นักการตลาดจึงพยายามที่จะท าให้ผู้เชี่ยวชาญในสินค้าหรือบริการ
ชนิดนั้น ๆ บอกต่อไปยังผู้เชี่ยวชาญคนอ่ืน ๆ ที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกันโดยผ่านการจัดการสัมมนา
หรือการประชุมวิชาการต่าง ๆ เป็นต้น  
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2.  การสื่อสารปากต่อปากแบบผู้เชี่ยวชาญสู่บุคคลทั่วไป (Expert to Peer) ผู้เชี่ยวชาญเป็น
ผู้ที่บอกต่อข้อมูลข่าวสารไปยังบุคคลทั่ว ๆ ไป และจะท าให้บุคคลนั้นรู้สึกถึงความน่าเชื่อถือ เพราะ
ผู้เชี่ยวชาญมักจะบอกถึงคุณสมบัติที่แท้จริงของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยไม่พูดหรือให้ข้อมูล 
เกินจริง  

3.  การสื่อสารแบบบุคลทั่วไปสู่บุคคลทั่วไป (Peer to Peer) วิธีการนี้ได้ใช้หลักโดยให้บุคคล
ทั่วไปบอกต่อไปยังบุคคลทั่วไปด้วยกันเอง ซึ่งวิธีการดังกล่าวนี้ได้รับความน่าเชื่อถือเป็นอย่างมาก
เนื่องจากสิ่งที่บอกออกไปนั้นเป็นประสบการณ์จริงที่บุคลนั้นได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ 
ในชีวิตจริง  

จากแนวคิดการสื่อสารแบบปากต่อปากสามารถแบ่งลักษณะการท างานของเครือข่ายที่จะเข้า
มามีผลกระทบต่อการริเริ่มกระบวนการบอกต่อ ซึ่งมีผู้รวบรวมเอาไว้ 10 ประการ ดังนี้ (อัจฉรา  
ทองศรี, 2549)  

1.  เครือข่ายเป็นสิ่งที่มองไม่เห็น มีลักษณะซับซ้อนเกินกว่าที่จะมองเห็นได้ด้วยตาเปล่า  
แตแ่ทรกซึมอยู่ในทุก ๆ ที่และขยายตัวเพ่ิมข้ึนทุกวินาที  

2.  ผู้คนจะเชื่อมโยงกับคนที่คล้าย ๆ กันกับพวกเขา เพราะคนเราทุกคนมีสังคม 
นักวิทยาศาสตร์ก็มักจะพูดคุยกับนักวิทยาศาสตร์ วัยรุ่นก็มักจะคุยกับวัยรุ่นด้วยกัน เพราะคุยเรื่อง
เดียวกัน คิดและท าอย่างเดียวกัน จึงมีแนวโน้มที่บุคคลกลุ่มดังกล่าวจะรวมกลุ่มกับคนที่มีอะไร
เหมือนกัน  

3.  คนที่มีอะไรเหมือนกันมักจะรวมกลุ่มกัน คนกลุ่มนี้มักจะใช้สินค้าเหมือน ๆ กัน มองใน
ด้านดี คือ หากสามารถสร้างสินค้าให้กลายเป็นสัญลักษณ์ของกลุ่มได้ ก็สามารถท่ีจะท าให้ไม่มีคู่แข่งใน
สินค้าประเภทเดียวกัน แต่ถ้ามองในด้านข้อเสีย คือ เป็นการยากที่จะชักชวนคนกลุ่มอ่ืนให้หันมาสนใจ
และใช้สินค้าประเภทนี้ด้วย ซึ่งนั้นเป็นข้อจ ากัดของการขยายตลาด  

4.  การบอกต่อเริ่มจากจุดเล็ก ๆ หมายถึง ในกลุ่มของคน 2 คน จะมีความเกี่ยวข้องกับคนที่
เขารู้จักอีก 6 คน และมีคนอ่ืนที่เกี่ยวข้องด้วยอีกต่อกันไปในระดับที่จ ากัด 

5.  ข้อมลูอาจถูกจ ากัดอยู่ในคนกลุ่มเดียว หมายถึง การที่คนกลุ่มหนึ่งรู้จักหรือติดต่อสื่อสาร
กับคนเพียงกลุ่มเดียว และไม่เคยติดต่อกับคนอ่ืนเลย ท าให้คนกลุ่มนี้ไม่รู้ความเป็นไปของเรื่องราว 
นอกกลุ่ม 

6.  ศูนย์กลางของเครือข่ายและตัวเชื่อมเป็นทางลัดในการกระจายข้อมูล หมายความว่า ถ้า
ต้องการให้มีการบอกต่อในระหว่างกลุ่มนั้น ๆ ต้องหาคนที่เกี่ยวข้องกับท้ังสองกลุ่มไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง 
  7.  คนเรามักจะพูดคุยกับคนที่อยู่รอบข้าง โดยปกตินั้นคนส่วนใหญ่ก็ชอบที่จะพูดคุย
แลกเปลี่ยนขอ้มูลกับคนที่อยู่ใกล้ ๆ มากกว่าคนที่อยู่ห่างไกลก่อนเสมอ  

8.  ความสัมพันธ์อย่างผิวเผินนั้นมีความส าคัญ การที่เพ่ือนต่างกลุ่มนั้นมีข้อมูลที่แตกต่าง
ออกไปจากในกลุ่มเดียวกัน ถือเป็นแหล่งข้อมูลใหม่ส าหรับกลุ่มได้ ดังนั้น การรักษาสัมพันธภาพแบบ
ผิวเผินเอาไว้ จึงเป็นเรื่องส าคัญในการแลกเปลี่ยนข้อมูล  

9.  สัมพันธภาพกับเพ่ือนต่างกลุ่มถือเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ช่วยให้ข้อมูลเดินทางได้รวดเร็ว
มากยิ่งขึ้นและท าให้เกิดการแพร่กระจายเป็นวงกว้าง 
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10.  เครือข่ายครอบคลุมหลาย ๆ ตลาด เพราะคนจะอยู่ในตลาดมากกว่า 1 ตลาด และ 
จะเก่ียวข้องกับคนที่อยู่ในตลาดอ่ืนมากกว่า 1 ตลาด ดังนั้น หากลูกค้าในตลาดใดไม่พอใจต่อสินค้าใน
ตลาดนั้นความไม่พอใจดังกล่าวก็สามารถแพร่กระจายไปในตลาดอื่นได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย
เช่นเดียวกัน การสื่อสารแบบบอกต่อถือเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 
Communication) ที่มีลักษณะของการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two Way Communication) โดยผู้ส่ง
สารและผู้รับสารต่างก็สามารถโต้ตอบหรือมีปฏิสัมพันธ์กันได้ โดยจ านวนผู้ร่วมในการสื่อสารมีจ านวน
น้อย อาจมี 2 คน หรือ 3 คนหรือมากกว่านั้นก็ได้ขึ้นอยู่กับว่า การสื่อสารนั้นยังคงอยู่ในหลักเกณฑ์ 3 
ประการ คือ  

10.1  ทุกคนที่รว่มในการสื่อสารจะต้องอยู่ใกล้ชิดกัน  
10.2  ทุกคนที่ร่วมในการสื่อสารมีบทบาทเป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสาร  
10.3  สารที่สื่อกันนั้น ต้องประกอบด้วย วัจนภาษา และอวัจนภาษา  

อย่างไรก็ตามในปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารได้พัฒนาไปมากโดยเฉพาะคอมพิวเตอร์ท าให้
การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลนั้นมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบไปจากเดิม โดยจากที่ในอดีตการสื่อสาร
แบบบอกต่อใช้วิธีการสื่อสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งแบบปากต่อปาก ส่วนในปัจจุบันนั้นได้
พัฒนารูปแบบโดยอาศัยเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการเชื่อมโยงให้เกิดการสื่อสาร (Intermediate 
Systems) มากขึ้น จนท าให้เกิดรูปแบบของการสื่อสารระหว่างบุคคลผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตใน
รูปแบบต่าง ๆ มากมาย ซึ่งที่ได้รับความนิยมมากก็คือ การรับ - ส่งต่อจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือ
อีเมล์ (E-mail) (Kimmel, 2010)  

กล่าวโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก หมายถงึ การสื่อด้วยค าพูดระหว่างบุคคล
หนึ่งบอกไปยังอีกบุคคลหนึ่งเกี่ยวกับความประทับใจหรือความไม่ประทับใจในตัวสินค้าหรือบริการที่
บุคคลที่ท าการบอกต่อได้เคยมีประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ และบุคคลที่ได้รับ
การบอกต่อก็อาจจะไปบอกต่อข้อความท่ีตนได้รับมาให้แก่บุคคลอื่นที่ตนรู้จักต่อไป ท าให้ข้อความที่
บุคคลที่พูดเป็นคนแรกมีการเผยแพร่ออกไปเป็นวงกว้าง ซึ่งเป็นการเผยแพร่ที่ควบคุมได้ยาก  
ซึ่งกลายเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ไม่สิ้นเปลืองค่าใช้จ่ายในการโฆษณา และในปัจจุบันเทคโนโลยีการ
สื่อสารได้พัฒนาไปไกลมาก โดยเฉพาะคอมพิวเตอร์ที่ท าให้การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลมีการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบไป เป็นการสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตในรูปแบบต่าง ๆ มากมาย 

 
2.4  แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 

1.  ความหมายของการตัดสินใจ 
 Daft (1997) กล่าวว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการแก้ปัญหาและท าให้เกิดผลลัพธ์

ในสถานการณ์ต่าง ๆ สอดคล้องกับ Gibson (1997) ที่กล่าวว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการพ้ืนฐาน
ขององค์การ โดยผู้ที่ท าการตัดสินใจบนพื้นฐานของข้อมูลสารสนเทศท่ีได้จากส่วนต่าง ๆ ขององค์การ 
จากพฤติกรรมของบุคคลและกลุ่มภายในองค์การ ในขณะที่ Griffin (1999) ก็กล่าวว่า การตัดสินใจ
เป็นการปฏิบัติที่เป็นสิ่งเฉพาะหรือกระบวนการโดยทั่วไป ซึ่งการตัดสินใจเป็นการเลือกหนึ่งทางเลือก
จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีก าหนดไว้ ส่วน Barnard (1938) มองว่า การตัดสินใจเป็นการพิจารณา
ทางเลือก จากหลายทางเลือกให้เหลือเพียงทางเดียว  สอดคล้องกับ Simon (1960) ที่กล่าวว่า การ
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ตัดสินใจเกีย่วข้องกับการหาโอกาสในการตัดสินใจเพ่ือเลือกทางที่เป็นไปได้ ในขณะที่ Pfiffner and 
Presthus (1960) มองว่า การตัดสินใจ เป็นการเลือกวิธีที่ดีที่สุดที่จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ 
เช่นเดียวกับ Oppenheim (1979) ที่กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ การพิจารณาไตรตรองสิ่งหนึ่งสิ่งใด
อย่างรอบคอบก่อนลงมือกระท า ส่วน ฉัตราพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ เป็น
กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตางๆ ที่มีอยู่ ในขณะที่ สร้อยตระกลู 
(ติวยานนท์) อรรถมานะ (2550) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกท่ีเป็นไปได้
เพ่ือให้บรรลุผลส าเร็จตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ สอดคล้องกับ ณัฎฐพันธ์ เขจรนันทน์(2551) ที่มองว่า 
การตัดสินใจ เป็นกระบวนการใช้ความคิดและการกระท าของการรับรู้โดยการศึกษาและวิเคราะห์
ปัญหา (Problem) หรือโอกาส (Opportunity) และประเมินทางเลือกท่ีเหมาะสมเพ่ือจัดการกับ
ปัญหาหรือโอกาสที่เกิดขึ้น 

 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสรุปว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางใดทางหนึ่งจากทางเลือก
หลาย ๆ ทางท่ีมีอยู่ภายใต้สถานการณ์ ข้อมูล ข่าวสาร และอ่ืนๆ โดยค านึงถึงความเป็นไปได้ โอกาส
และอุปสรรค เพ่ือให้สามารถบรรลุเป้าหมาย บนพื้นฐานของเหตุผล 

2.  ความส าคัญของการตัดสินใจ 
 วรพจน์ บุษราคัมวดี (2551) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการพิจารณาหาทาง

เลือกที่มีอยู่จากหลายทางเลือก โดยสามารถเลือกทางเลือกที่เป็นไปได้ ดังนั้นการตัดสินใจจึงเป็นหนา
ที่ที่บ่งบอกถึงแตกตางระหว่างบุคคล โดยผู้ที่ท าการตัดสินใจนั้นจะต้องมีหลักการและเหตุผล มีเจตคติ
และวิจารญาณท่ีดีเนื่องจากการตัดสินใจเป็นวิธีที่สามารถน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ 
การตัดสินใจจึงมีความส าคัญ ดังนี้ 

 2.1  มีทางเลือกหลายทาง การตัดสินใจเพื่อในกรณีท่ีทางเลือกมีหลายทางเลือก
อาจจะต้องอาศัยดุลพินิจส่วนตัวของบุคคลเพื่อการตัดสินใจ ซึ่งการมีหลายทางเลือกนั้นอาจตัดสินใจ
ผิดพลาดขึ้นได้ ดังนั้น จึงต้องอาศัยเครื่องมือหรือเกณฑ์ที่มีความเหมาะสมในด้านต่าง ๆ เข้ามาช่วย
เพ่ือท าการตัดสินใจ 

 2.2  การมีข้อมูลเป็นจ านวนมากในการตัดสินใจ หากบุคคลน าดุลยพินิจส่วนตัวมาใช้
ในการตัดสินใจบ่อยครั้งอาจเกิดโอกาสผิดพลาดและขาดความรอบคอบได้ เนื่องจากไม่สามารถน า
ข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดมาพิจารณาได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์ 

 2.3  เพ่ือลดความขัดแย้ง เนื่องจากพ้ืนฐานความรู้รวมทั้งประสบการณ์ของแต่ละ
บุคคลมีความแตกต่างกัน ดังนั้นในการติดสินใจถ้าหากไม่อาศัยหลักเกณฑ์หรือเครื่องมือที่เหมือนกัน
มาท าการตัดสินใจแล้ว อาจจะท าให้การตัดสินใจแตกต่างกันออกไปจนท าให้เกิดความขัดแย้งขึ้นได้ 

 2.4  เพ่ือลดความเสี่ยงหรือความไม่แน่นอนในการตัดสินใจของบุคคลที่ปราศจาก
กฎเกณฑ์หรือเครื่องมือ ดังนั้นการตัดสินใจโดยใช้เครื่องมือที่ถูกต้องและเหมาะสมจะช่วยโอกาสของ
การตัดสินใจที่ผิดพลาดลดลงได้ 

 ผู้วิจัยสรุปว่า การตัดสินใจมีความส าคัญอย่างยิ่งโดยเฉพาะการตัดสินใจที่ดีโดยการ
ใช้เครื่องมือหรือใช้เกณฑ์การตัดสินใจ ที่เหมาะสมจะก่อให้เกิดแนวทางปฏิบัติที่มคีุณภาพ สามารถ
แก้ไขปัญหาได้และยังสามารถช่วยลดความขัดแย้งลงได้อีกด้วย 

3.  ประเภทของการตัดสินใจ 
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 ประเภทของการตัดสินใจ สามารถแบ่งได้หลายประเภท ดังนี้ 
 3.1  แบ่งตามสภาพแวดล้อม Hellriegel and Slocum, Jr. (1996) แบ่งการ

ตัดสินใจโดยค านึงถึงสภาพแวดล้อมเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
  3.1.1  สภาพแวดล้อมที่แน่นอน (Certainty) เป็นการตัดสินใจโดยมีข้อมูล

เกี่ยวกับปัญหาทางเลือกท่ีใช้แก้ปัญหา สามารถคาดการณ์ถึงผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้น ได้แน่นอน 
   1)  สภาพแวดล้อมที่เสี่ยง (Risk) เป็นการตัดสินใจโดยมีข้อมูล

เพียงพอ แต่ไม่แน่ใจในผลลัพธ์ที่จะเกิดขึน้จึงมีการคาดคะเนผลลัพธ์ของแต่ละทางเลือกโดยอาศัย
ความน่าจะเป็น 

   2)  สภาพแวดล้อมที่ไม่แน่นอน (Uncertainty) เป็นการตัดสินใจที่
มีข้อมูลไม่เพียงพอ ท าให้ไม่ทราบถึงผลลัพธ์ที่จะเกิดข้ึน การตัดสินใจจะข้ึนอยู่กับการตั้ง สมมติฐาน
และใช้ประสบการณ์ สามัญส านึกหรือการคาดคะเน 

  3.1.2  แบ่งตามโครงสร้าง Bartol and Martin (1998) แบ่งการตัดสินใจไว้
เป็น 2 ลักษณะดังนี้ 

   1)  การตัดสินใจแบบมีโครงสร้าง เป็นการตัดสินใจในสถานการณ์
ที่เกิดขึ้น เสมอ มีลักษณะเป็นการตัดสินใจในงานประจ าและมีกฎเกณฑ์ในการตัดสินใจ ซึ่งมีโครงสร้าง
การตัดสินใจที่อยู่บนพื้นฐานของความเคยชินที่ปฏิบัติสืบต่อกันมา การใช้เทคนิคในการค านวณ การใช้
คอมพิวเตอร์ การมีนโยบายและกระบวนการที่แน่นอน 

   2)  การตัดสินใจแบบไม่มีโครงสร้าง เป็นการตัดสินใจที่ไม่สามารถ
นากฎเกณฑม์าใช้ในการตัดสินใจ ทั้งนี้เพราะว่าเป็นการตัดสินใจที่ยังไมเ่คยเกิดขึ้นมาก่อน ในการ
ตัดสินใจอาจมีความไม่แน่นอนและเสี่ยงต่อความผิดพลาดในการตัดสินใจ จึงต้องมีการพัฒนาปรับปรุง
ทางเลือกให้เหมาะสมก่อนการตัดสินใจ 

 ผู้วิจัยสรุปว่า การตัดสินใจของบุคคล เกิดจากกระบวนการตอบสนองความคาดหวัง
หรือความต้องการ ความคิดที่เกิดข้ึน ภายในตัวบุคคล โดยการตัดสินนั้น ขึ้นอยู่กับจุดมุ่งหมาย ความ
เชื่อ ค่านิยม ข้อผูกพันต่างๆ อิทธิพลและสิ่งแวดล้อมรอบข้าง  

4.  กระบวนการตัดสินใจ  
 Oppenheim (1979) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเป็นการก าหนดขั้นตอนของ

การตัดสินใจตั้งแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้าย ซึ่งในการตัดสินใจโดยมีล าดับขั้นของ
กระบวนการดังกล่าวนั้นเป็นการตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผลและมีกฎเกณฑ์เป็นเครื่องมือช่วยในการ
หาข้อสรุปเพ่ือการตัดสินใจ โดยขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจนั้นสามารถแบ่งได้เป็น 6 ขั้นตอน 
คือ 

 4.1  การตระหนักถึงปัญหาหรือสถานการณท่ีมีตัวเลือกเกิดขึ้น 
 4.2  พิจารณาและไตรตรองทางเลือก 
 4.3  เลือกทางเลือกที่ดีและมีปัญหาน้อยที่สุด 
 4.4  ตัดสินใจบนพื้นฐานของทางเลือก 
 4.5  ยอมรับกับผลที่ตามมาของการตัดสินใจ 
 4.6  ประเมินผลการตัดสินใจ 
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ในขณะที่ Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ คือ กระบวนการ
ในการเลือกจากทางเลือกท่ีมีตั้งแต่สองทางเลือกข้ึนไป โดยผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรม
ทั้งทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทั้งสองกิจกรรมนี้ท าให้เกิดการซื้อและ
เกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตัดสินใจซื้อมีองค์ประกอบส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ 

1.  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Input) คือปัจจัยภายนอก (External 
Influences) ซึ่งคือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ที่เก่ียวขอ้งกับค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรม ปัจจัยที่
เข้ามาในระบบตัดสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล โดยปัจจัยนี้มาจาก 2 แหล่ง คือ 

 1.1  ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) เป็นกิจกรรมที่เกิดจากส่วนผสมทาง
การตลาด ที่บริษัทต้องการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคและชักจูงให้ผู้บริโภคซื้อและใช้สินค้าที่ผลิต
จากบริษัทนั้น ๆ กลยุทธ์จากส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ 1) ตัวสินค้า รวมถึง หีบห่อ ขนาด และการ
รับประกันคุณภาพ 2) การประชาสัมพันธ์โดยโฆษณาทางสื่อมวลชน การขายโดยพนักงานขาย และ 
การประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 3) นโยบายด้านราคา และ 4) การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิต
ส่งไปสู่ผู้บริโภค 

 1.2  ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลที่ไม่เกี่ยวข้อง
กับธุรกิจ การค้า เช่น การบอกต่อจากเพ่ือน บทความในหนังสือพิมพ์อิทธิพลจากครอบครัวในการใช้
เครื่อง อุปโภคหรือบริการ หรือ บทความ รายงานเกี่ยวกับผู้บริโภค และการได้รับอิทธิพลจากชนชั้น
ทาง สังคมวัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย ที่กล่าวมาเป็นส่วนส าคัญในการที่ผู้บริโภคท่ีจะประเมินค่า
ของสินค้าว่าเป็นอย่างไร 

2.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของบริโภค (Process) คือขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Consumer Decision Making) ประกอบด้วยปัจจัยภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้การเรียนรู้ 
บุคลิกภาพ และทัศนคติท่ีสะท้อนถึงความต้องการ และการรับรู้ว่ามีสินค้าให้เลือกหลากหลายรวมไป
ถึงกิจกรรมที่ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ผู้ผลิตสร้างการรับรู้ให้แก่ 
ผู้บริโภคและข้ันสุดท้ายคือท าการประเมินค่าทางเลือกนั้นๆ 

3.  กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อมี
ขั้นตอนที่เกิดขึ้น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

 3.1  การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition) คือขัน้แรก
ของกระบวนการตัดสินใจ คือ การรับรู้ถึงความแตกต่างของสิ่งที่ต้องการ และสิ่งที่มีอยู่ซึ่งสามารถ
กระตุ้นท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ และการรับรู้นี้จะเกิดขึ้นต่อเมื่อ ผู้บริโภคมีปัญหาใน 2 ลักษณะ 
คือ 1) มีปัญหากับสินค้าท่ีเคยใช้อยู่ซึ่งผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้านั้นอีกต่อไป และ 2) มีความต้องการ
สินค้าใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการที่เกิดข้ึนอยู่โดยสินค้าใหม่เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดกระบวนการ
ตัดสินใจตามมา 

 3.2  การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผูบ้ริโภคจะเริ่มหาข้อมูล
เมื่อ ตระหนักถึงความจ าเป็น โดยผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากที่ต่างๆ เช่น จากประสบการณ์และความ
จ าเป็น เกี่ยวกับสินค้าท่ีเคยรับรู้ซึ่งข้อมูลเหล่านี้คือ ข้อมูลภายในซึ่งถ้ามีข้อมูลภายในมาก ข้อมูล
ภายนอกก็จะส่งผลน้อยลง แต่ถ้าผู้บริโภคไม่เคยรู้จักสินค้ามาก่อนเลยการหาข้อมูลจะจากสิ่งแวดล้อม



16 

รอบตัวที่มีความสัมพันธ์กับสินค้านั้นๆ ระดับความเสี่ยงจะมีผลต่อขั้นตอนนี้ คือ ถ้ามีความเสี่ยงสูง 
ผู้บริโภคจะหาข้อมูลและการประเมินหลายขั้นตอน แต่ถ้าความเสี่ยงต่ าการหาข้อมูลและการประเมิน
ทางเลือกจะไม่ซับซ้อนนัก 

 3.3  ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Output) เป็นขั้นสุดท้ายของ
กระบวนการตัดสินใจ หลังจากผ่านขั้นตอนต่างๆ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นที่ต้องการมาก
ที่สุดจากหลายๆ ทางเลือก Plunkett and Attner (1994) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจนั้น
ประกอบด้วยขั้นตอน 7 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การระบุปัญหา 2) การระบุข้อจ ากัดของปัจจัย 3) การ
พัฒนาทางเลือก 4) การวิเคราะห์ทางเลือก 5) การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด 6) การน าผลการตัดสินใจ
ไปปฏิบัติ และ 7) การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล  

ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2551) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนที่
ส าคัญ คือ 

1.  ตระหนักถึงปัญหา (Problem Awareness) การรับรู้ถึงปัญหาหรือโอกาส ซึ่งปัญหา
อาจจะเกิดข้ึนโดยตรงหรืออาจต้องพิจารณาจากสภาพแวดล้อม โดยสามารถพิจารณาว่าอาจเกิด
ปัญหาจากเหตุการณ์ต่อไปนี้ 1) เมื่อเกิดความเบี่ยงเบนจากอดีต 2) เมื่อเกิดความเบี่ยงเบนจากแผน 
3) เมื่อมีผู้มาร้องเรียนหรือแจ้งปัญหา และ 4) เมื่อคู่แข่งมีผลการด าเนินงานที่ดีกว่า 

2.  นิยามปัญหา (Problem Definition) ก าหนดขอบเขตของปัญหาให้ชัดเจนเพื่อให้
ผู้เกี่ยวข้องทราบขอบเขต สามารถรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับปัญหาได้อย่าง
ชัดเจนและตรงประเด็น มิเช่นนั้นภาพของปัญหาก็อาจจะฟุ้งกระจายท าให้ไม่สามารถทราบสาเหตุที่
แท้จริงของปัญหาได้ การนิยามปัญหามีข้ันตอนส าคัญ 2 ประการ ได้แก่ 1) การวิเคราะห์ปัญหา และ 
2) การตัดสินใจแก้ปัญหา 

3.  ตัดสินใจ (Decision Making) เป็นขั้นตอนส าคัญในการเลือกผลลัพธ์ที่เหมาะสม ซึ่ง
ก าหนดความถูกต้องและความส าเร็จในการน าผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ โดยผู้ตัดสินใจจะท าตาม
ขั้นตอนต่อไปนี้ 1) ก าหนดเกณฑ์ในการตัดสินใจ 2) พัฒนาทางเลือก 3) ประเมินผลประโยชน์และ
ความเสี่ยงของทางเลือก และ 4) การออกแบบแผน  

4.  การปฏิบัติตามแผน (Action Plan Implementation) น าทางเลือกท่ีเลือกไว้ไปวางแผน
และด าเนินการปฏิบัติให้เป็นรูปธรรม โดยเฉพาะการจัดสรรบุคลากรและทรัพยากรอย่างเหมาะสม 
ซึ่งมีข้ันตอนด าเนินงาน 3 ขั้นตอนต่อไปนี้ 1) มอบหมายงานและความรับผิดชอบ 2) สร้างตารางการ
ปฏิบัติงาน และ 3) ส่งเสริมและกระตุ้นการด าเนินงาน 

5.  การประเมินผล (Evaluation) เป็นขัน้ตอนสุดท้ายในการตัดสินใจแก้ปัญหาโดยท าการ
ติดตาม ตรวจสอบ ประเมินและวิเคราะห์ปัญหาที่เกิดขึ้นเพ่ือท าการปรับปรุงการด าเนินงานให้
สอดคล้องกับแผนการและสถานการณ์ในขณะนั้นตลอดจนท าการปรับปรุงให้การด าเนินงานมี
ประสิทธิภาพมากข้ึนโดยการประมวลผลจะประกอบด้วยขั้นตอน 3 ขัน้ตอนดังนี้ 1) ก าหนดเกณฑ์
และมาตรฐานในการวัดความส าเร็จ 2) ติดตามและตรวจสอบผลการด าเนินงาน และ 3) แก้ไขผลการ
ปฏิบัติงานให้ถูกต้อง 
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สมาน อัศวภูมิ (2551) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจไว้หลายประการ ดังนี้ 
1.  การตระหนักถึงความต้องการจ าเป็นในการตัดสินใจหรือก าหนดวัตถุประสงค์ในการ

ตัดสินใจ 
2.  การระบุปัญหาที่ต้องตัดสินใจ 
3.  การก าหนดเกณฑ์ที่ต้องตัดสินใจ 
4.  การพัฒนาและก าหนดทางเลือก 
5.  การประเมินทางเลือก 
6.  การเลือกทางเลือก 
7.  การใช้ทางเลือกและการประเมินผล 
ผู้วิจัยสรุปว่า กระบวนการตัดสินใจนั้นมีหลายขั้นตอนทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสภาพของปัญหาหรือ

ข้อมูลที่จะนามาท าการตัดสินใจของแต่ละบุคคล ซึ่งส่วนใหญ่พบว่าก่อนที่จะท าการตัดสินใจเลือก 
สิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น ผู้ตัดสินใจจะใช้วิธีการวิเคราะห์เพ่ือประเมินทางเลือกด้วยการใช้หลักการและเหตุผล
จากประสบการณ์ที่ตนเองมีเป็นเครื่องมือในการพิจารณาเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดและมีปัญหาน้อยที่สุด
ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของการตัดสินใจนั้นๆ ด้วย 

5.  การตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกข้ึน

ไปซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกีย่วข้อง กับกระบวนการตัดใจทั้งด้านจิตใจและ
พฤติกรรมทางกายภาพ (Schiff man and Kanuk, 1994) สอดคล้องกับ ลฎาภา พูลเกษม (2550) ที่
มองว่าเป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู่เพื่อให้ได้
ทางเลือกท่ีดีที่สุด และตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากท่ีสุด ในขณะที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ (2550) ชี้ว่า เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
สอดคล้องกับ มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554) ที่กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของ 
ผู้ซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 6 ขั้นตอน เริ่มตั้งแต่การรับรู้ความต้องการและค้นหาข้อมูลที่ต้องการ
สินค้าท่ีต้องการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเปิดทางเลือกว่าเลือกสินค้าไหนที่ได้ตรงตาม
ความต้องการจึงตดัสินใจซื้อ 

 5.1  กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  Kotler (2000), Kotler and Armstong (2004), Orji (2013) และ 

ปรัชญา ปิยะรังสี (2554) ได้น าเสนอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five-Stage Model of 
The Customer Buying Process) เมื่อทราบถึงพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคและปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤตกรรมการซื้อ ซึ่งมี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1:  โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 

 
 
ที่มา:  Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Principles of marketing (10th ed.).  New Jersey: 

Prentice Hall. 
 

  จากภาพที่ 2.1 สามารถอธิบายรายละเอียดขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อได้ ดังนี้   

  5.1.1  การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) กระบวน-การ
จะเริ่มข้ึนเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความต้องการ ซึ่งอาจเป็นความต้องการที่เกิดขึ้นภายในหรือสิ่งกระตุ้น
ภายนอก ประกอบด้วย 

   1)  สิ่งของที่ใช้อยูเ่ดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหา
เริ่มหมดลง จึงเกิดความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการ
หาสิ่งใหม่มาทดแทน 

   2)  ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่
การใช้ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกดิปัญหาตามมา 
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   3)  การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้าน
วุฒิภาวะและคุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการ
เปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความ
เปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ๆ 

   4)  การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลง
ของสภาพครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดข้ึน 

   5)  การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการ
เปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิต
เปลี่ยนแปลง 

   6)  ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละ
วัย แต่ละช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภค 

   7)  ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริม
การตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้
พนักงานหรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา
และเกิดความต้องการขึ้นได้ 

  5.1.2  การค้นหาข้อมลู (search) เมื่อบุคคลได้ตระหนักถึงความต้องการ
แล้ว เขาจะค้นหาวิธีการที่จะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การค้นหาอาจกระท าขึ้น
โดยสัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจต้องมีการใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูลที่
หลากหลาย  

   1)  แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็น
บุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 

   2)  แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ 
ณ.จุดขายสินค้า บริษัทหรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย 

   3)  แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จาก
สื่อมวลชนต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

   4)  จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) 
เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ 

  5.1.3  การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation Of Alternatives) 
ผู้บริโภคต้องท าการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ที่เป็นไปได้ก่อนท าการตัดสินใจ ในขั้นนี้ผู้บริโภคต้อง
ก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้ส าหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑ์ที่ก าหนดจะท าให้ผู้บริโภคทราบถึง
ทางเลือกท่ีเป็นไปได้ เกณฑ์การพิจารณาเป็นเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือ
คุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น หรือเป็นเรื่องราวของความพอใจส่วนบุคคล  
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   1)  คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ 
(Benefit) คือ การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้
บ้างหรือมีความสามารถแค่ไหนผู้แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และ
เขาจะให้ความสนใจมากท่ีสุดกับลักษณะที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของเขา 

   2)  ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือการ
พิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่า
พิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 

   3)  ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึง
ความเชื่อถือต่อยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น 
รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละ
อย่างของตรายี่ห้อ ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

   4)  ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความ
พอใจต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ที่เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการกับคุณสมบัติ
ของตราต่างๆ 

   5)  กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีก
วิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัยส าหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติ
ของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมิน
มากที่สุด ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป  

  5.1.4  การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอย่างแล้ว ก็มาถึงขั้น
ที่จะต้องตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น ในการ
ตัดสินใจซื้อก็จะต้องพิจารณาต่อไปถึงเรื่องตรายี่ห้อ ร้านที่จะซื้อ ราคา สีสัน เป็นต้น 

  5.1.5  การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เมื่อมี
การซื้อและใช้สินค้าแล้ว การประเมินผลที่ได้รับจากการซื้อและใช้สินค้าก็จะเกิดข้ึน ความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าที่เขาซื้อไปนั้นเป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดควรจะต้องทราบ ทั้งนี้เพราะว่ามันมี
ผลต่อการซื้อซ ้าในครั้งต่อไป และมีผลต่อการแนะน าเพ่ือนฝูงด้วย 

 5.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ (Decision Process For New 
Product)   

  กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Adoption Process) เป็น
กระบวนการทางจิตที่เริ่มต้นตั้งแต่การเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ผ่านขั้นตอนต่าง ๆ เรื่อยมาจนถึง
การยอมรับมาใช้ ขั้นตอนต่าง ๆ เหล่านี้ ได้แก่ 
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ภาพที ่2.3:  กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Adoption Process) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Principles of marketing (10th ed.).  New Jersey: 

Prentice Hall. 
 

  ขั้นตอนทั้ง 5 ที่กล่าวมา นักการตลาดต้องน ามาคิดใคร่ครวญว่าจะอ านวย
ความสะดวกให้ผู้บริโภคสามารถผ่านขั้นตอนเหล่านั้นโดยเร็วได้อย่างไร  

  จากการทบทวนปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีกล่าวมาใน
ข้างต้น สรุปได้ว่า นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจซื้อ คือ ปัจจัยภายนอก อัน
เป็นผลมาจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม และสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายใน รวมทั้ง
ลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยเหล่านี้มีประโยชน์ต่อการพิจารณาลักษณะความสนใจของผู้ซื้อที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ โดยจะน าไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ตัดสินใจด้านราคา การจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาดเพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์และบริษัท 

 5.3  การวิเคราะห์บุคลิกลักษณะของผู้ซื้อ 
  หน้าที่หลักของนักการตลาดคือพยายามศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้าภายนอก ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในท้ายที่สุด ซึ่ง
ประกอบไปด้วย 1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 2) ปัจจัยทางสังคม 3) ปัจจัยส่วนบุคคล และ 4) ปัจจัยทาง
จิตวิทยา การวิเคราะห์ผ่านเข้าสู่กระบวนการความคิดของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากตัวแปรต่าง ๆ เช่น การ
รับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และผลประโยชน์ที่จะได้รับ ร่วมด้วยกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค  
อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา การด าเนินชีวิต และบุคลิกภาพ หลังจากนั้นผู้บริโภคก็จะท าการ
ตัดสินใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าว่าจะท าอย่างไร เช่น จะเลือกซ้ือสินค้าตราไหน ซื้อที่ไหน จ านวน
เท่าไร  เมื่อได้ตัดสินใจซื้อมาใช้แล้วก็จะเกิดผลตอบรับว่าสินค้านั้นดีหรือไม่ดี ตรงตามที่ได้คาดหวัง

การตระหนักในผลิตภัณฑ์ (Awareness) 

ความสนใจในผลิตภัณฑ์ (Interest) 
 

การประเมินผลิตภัณฑ์ (Evaluation) 
 

การทดลองบริโภค (Trial) 

การยอมรับผลิตภัณฑ์ (Adoption) 
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หรือไม่ ซึ่งผลตอบรับนี้จะเป็นปฏิกิริยาตอบกลับมายังผู้บริโภคท าให้เกิดเป็นทัศนคติหลังการซื้อใช้ 
(Orji and Goodhope, 2013) 

5.3.1  การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่ต้องใช้ความคิดมากนัก เป็นสินค้าที่ไม่ต้องหาข้อมูลมากมาย อาจหาจากความ
ทรงจ าที่มีอยู่ในสมอง เป็นสินค้าท่ีราคาไม่สูงมากนัก และก็อาจไม่ส่งผลกระทบอะไรในด้านภาพพจน์ 
เช่น ขนมขบเคี้ยว แปรงสีฟัน ดินสอ การซื้อเกิดจากความภักดีในตราสินค้า หรือเป็นการซื้อซ้ าก็ได้ 

5.3.2  การตัดสินใจแบบจ ากัดขอบเขต (Limited Decision Making) 
เกี่ยวพันกับข้อมูลภายในที่มีอยู่ในสมองของผู้บริโภค และหาข้อมูลภายนอกเพ่ิมเติมบ้าง หาทางเลือก
ไว้ 2-3 ทางเลือกเพ่ือน ามาใช้ในการตัดสินใจ ไม่ต้องใช้ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจ พิจารณา
คุณสมบัติสัก 2-3 ประการก็เพียงพอ และมีการประเมินผลหลังการซื้อใช้บ้างเล็กน้อยเท่านั้น การ
ตัดสินใจแบบนี้อยู่ระหว่างกลางระหว่างการตัดสินใจอย่างง่ายกับการตัดสินใจอย่างมาก เช่น ถ้าเรา
เข้าไปในร้านค้าแล้วหยิบกาแฟขึ้นมา 2 กล่อง เปรียบเทียบกันโดยดูจากปริมาณและราคา ถ้าปริมาณ
เท่ากัน เราตัดสินใจเลือกราคาที่ถูกกว่า 

5.3.3  การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) 
เกี่ยวพันกับการหาข้อมูลจากภายในและข้อมูลจากภายนอกอย่างกว้างขวาง จะมีการประเมิน
ทางเลือกจากหลาย ๆ ทาง และจะมีการประเมินผลหลังการซื้อใช้อย่างมีนัยส าคัญ การตัดสินใจที่ต้อง
ใช้ความคิดและข้อมูลที่มากจะเกิดขึน้กับสินค้าที่มีราคาแพง หรือมีความเสี่ยงสูง หรือ สินค้าท่ีไม่
คุ้นเคยมาก่อน ดังนั้นในแต่ละขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อต้องท าอย่างเข้มงวด 

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจทั้งสามแบบ มีลักษณะขั้นตอนที่ใกล้เคียง หรือ
เหมือนกันแตกต่างกันตรงที่ การตัดสินใจอย่างง่าย ไม่ต้องมีการประเมินทางเลือก สามารถตัดสินใจ
ซื้อได้ทันทีเลย ส่วนอื่น ๆ ของกระบวนการนั้นจะแตกต่างกันที่ความพยายามในการซื้อมีระดับต่างกัน 

5.4  วิธีการเร่งรัดการตัดสินใจ 
5.4.1  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างความ

เด่น ความแปลก ให้กับผลิตภัณฑ์ เพื่อจะเร่งการตัดสินใจ เช่น ออกแบบเฟอร์นิเจอร์เป็นที่นั่งส าหรับ
เด็ก ๆ ทั่ว ไป อาจเป็นเก้าอ้ีนั่งธรรมดา มีลวดลายการ์ตูน แต่เราฉีกแนวออกแบบเป็นรูปสัตว์ หรือ 
ผลไม้  ซึ่งช่วยเพิ่มความน่าสนใจน่าลองนั่งส าหรับเด็ก ๆ ในขณะที่นักโฆษณาต้องพยายามชี้ หรือดึงให้
เห็นจุดเด่นที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน เช่นจากตัวอย่างที่กล่าวมา ในการโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์
ควรให้เห็นผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน อย่าขายรถบรรทุก ใส่ข้อความให้เห็นว่าถ้าซ้ือไปแล้วจะจูงใจให้เด็ก
อยากนั่ง เวลาให้นั่งรับประทานอาหารหรือนั่งท าการบ้านเด็กก็จะไม่ซุกซนวิ่งไปมา เพราะอยากจะนั่ง
อยู่บนเก้าอ้ีสวย ๆ ที่ชอบ 

5.4.2  ด้านราคา (Pricing)  โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจะประเมิน
ผลิตภัณฑ์ราคาต่ าในเรื่องความคุ้มค่า ดังนั้นหากมีการเสนอราคาที่ไม่แพงจะท าให้การตัดสินใจท าได้
ง่ายขึน้ ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย  ราคากลายเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ บางครั้งราคาสูงก็
อาจเป็นตัวเร่งการตัดสินใจซื้อได้ เช่น เพชรบลูไดมอนด์ หากตั้งราคาไว้แพงต่างจากราคาเพชร
ธรรมดามาก  จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้เร็ว เพราะว่า ดูเป็นสินค้าท่ีมีคุณค่า หายาก  ต้องรีบซื้อ
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เพราะของมีจ านวนน้อยมากในโลก ส าหรับนักโฆษณา  สามารถดึงเอาจุดเด่นทางด้านราคามาเป็นจุด
เร้าใจได้  หากเห็นว่าราคาเป็นจุดสนใจที่ผู้บริโภคจะพิจารณาเป็นอันดับต้น ๆ 

  5.4.3  สถานที่จ าหน่าย (Place) หากสถานที่จัดจ าหน่ายมีทั่วถึง ท าให้การ
ไปหาซื้อได้ง่ายกจ็ะเร่งให้เกิดการตัดสินใจได้เร็วขึ้น หรือสถานที่จัดจ าหน่ายส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับ
สินค้า เช่นกระเป๋าแบรนด์เนม หากวางขายในตลาดนัดเปิดท้าย อาจไม่ได้รับความสนใจ หรือผู้บริโภค
ไม่ตัดสินใจซื้อ เพราะลังเลว่าจะเป็นของแท้หรือไม่ ในการโฆษณาหากได้ใส่สถานที่จัดจ าหน่ายไว้
ชัดเจน ท าให้ผู้บริโภคไม่เสียเวลาในการไปตระเวนหา ก็ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่าย 

  5.4.4  การส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม ซึ่ง
สามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้ โดยเฉพาะของที่มีจ านวนจ ากัด หรือ ช่วงเวลาในการแถมจ ากัด 
หากไม่รีบซื้อจะไม่ได้รับของแถม 

6.  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 Oppenheim (1979) ได้กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจนั้นขึ้นอยู่กับ

หลายปัจจัย ได้แก่ 
 6.1  ค่านิยม (Value) คานิยมจะมีอิทธิพลในกระบวนการตัดสินใจในสถานการณท่ีมี

ตัวเลือกหลายตัว ตัวเลือกที่หนึ่งอาจมีผลท าให้คานิยมพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปในดานที่ดีขึ้น 
ในขณะที่ตัวเลือก ที่สองสามารถสร้างคานิยมใหมท่ี่เหมาะสมกับความตองการได้ อย่างไรก็ตามจะ
ขึ้นอยู่กับสถานการณของบุคคลนั้น 

 6.2  ประเภทของครอบครัว (Type of Family) ประเภทของครอบครัวมีผลตอการ
ตัดสินใจ เชน ขนาดของครอบครัว การเงินของครอบครัว อาชีพและการศึกษาของสมาชิกที่อยู่อาศัย
และศาสนา ของครอบครัวจะมีความส าคัญตอการตัดสินใจ 

 6.3  ทรัพยากรครอบครัว (Family Resources) ทรัพยากรครอบครัวมีผลตอการ
ตัดสินใจ กล่าวคือ บุคคลโดยทั่วไปมักจะท าตามรูปแบบการซื้อในสิ่งเดิมที่เคยซื้อในอดีต ท าให้
รอบคอบมากข้ึนเพราะเกิดการตัดสินใจขั้นสุดทายและเป็นนิสัย เช่น การซื้อเสื้อผาและอาหารเป็น
การกระท าท่ีเป็นปกติวิสัยและมีแนวโน้มที่จะซื้อเสื้อผาและอาหารที่มีลักษณะที่คลายคลึงกันซ้ าไปซ้ า
มา ผู้หญิงบางคนซื้อเสื้อเชิ้ตและกระโปรงส าหรับใสประจ าวัน สวนผู้ชายใสเสื้อยืดและกางเกงยีนส์ 

 6.4  ทิศทางของเศรษฐกิจสังคม (The Socioeconomic Setting) เศรษฐกิจของ
ประเทศจะ สงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือ ในช่วงที่เศรษฐกิจรุ่งเรืองผู้คนสวนใหญ่จะ
ท างานและมีเงินส าหรับจับจ่ายใช้สอยได้อย่างสบายใจ แต่เมื่อเศรษฐกิจตกต่ าก็จะตระหนักถึงสภาพ
เศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงจึงจับจ่ายใช้สอยน้อยลง 

Kotler and Armstrong (2001) ได้กล่าวว่า การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะท าให้ทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และ
สามารถจะจัดหาแนวทางกระตุ้นการตลาดให้เหมาะสม ซึ่งได้มีการแบ่งปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อ
ความรูส้ึกนึกคิดออกเป็น 4 ปัจจัย ได้แก่ 

1.  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดยเป็น
ที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่งจนถึงอีกรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม
หนึ่ง ซึ่งวัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อยและชนชั้นของสังคม 
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2.  ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อซึ่งประกอบด้วย 

 2.1  กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยกลุ่มนี้
จะ มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็นและค่านิยมบุคคลในกลุ่มอ้างอิง 

 2.2  กลุ่มครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อ
ทัศนคติความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล 

 2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลคนหนึ่งอาจจะเข้าไป
เกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม ซึ่งบุคคลนั้นจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่มที่ร่วมอยู่ 

3.  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดารงชีวิต 

4.  ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยทางจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคเองที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้
สินค้า 

ฉัตราพร เสมอใจ (2550) ได้กล่าวว่า การที่บุคคลจะมีการตัดสินใจที่เหมือนหรือแตกต่างกัน
นั้นล้วนมีผลมาจากลักษณะทางภายภาพและสิ่งแวดล้อมของแต่ละบุคคล ซึ่งสามารถแบ่งปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจได้เป็น 2 ประการ คือ  

1.  ปัจจัยภายใน (Internal Factors) เป็นปัจจัยที่เกิดข้ึนจากตัวบุคคลในด้านความคิดและ
การแสดงออกซ่ึงมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยที่ปัจจัยภายในประกอบด้วยองค์ประกอบ
ต่าง ๆ ได้แก่ ความจ าเป็น ความต้องการหรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู้
และการเรียนรู้ ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 1.1  ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) 
เป็นคาที่มีความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้แทนกันได้ ซึ่งส่วนใหญ่นิยมใช้ค าว่า “ความ
ต้องการ” ทั้งนี้โดยที่ความต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่งของมนุษย์นั้นจะเป็นจุดเริ่มต้นของความต้องการใน
การใช้สินค้าหรือบริการ คือ เมื่อเกิดความจ าเป็นหรือความต้องการไม่ว่าในด้านร่างกายหรือจิตใจขึ้น
บุคคลจะหาทางท่ีจะตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการนั้น 

 1.2  แรงจูงใจ (Motivate) เมื่อบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจขึ้นและหาก
ปัญหานั้นไม่รุนแรงเขาอาจปล่อยวาง ไม่คิด ไม่ใส่ใจ หรือไม่ท าการตัดสินใจใด แต่หากปัญหานั้น
ขยายตัวหรือเกิดความรุนแรงยิ่งขึ้นเขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามที่จะแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นนั้น 

 1.3  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมา
จากความคิด ความเชื่อ อุปนิสัยและสิ่งจูงใจต่าง ๆ ระยะยาวและแสดงออกมาในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผล
ต่อการก าหนดรูปแบบในการตอบสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน ซึ่งจะเป็นลักษณะ
ของการตอบสนองในรูปแบบที่คงที่ต่อตัวกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม เช่น ผู้ที่มีลักษณะเป็นผู้น าจะ
แสดงออกหรือตอบสนองต่อปัญหาด้วยความมั่นใจ และกล้าแสดงความคิดเห็น มีความเป็นตัวเองสูง 
ในขณะที่ผู้ที่ขาดความมั่นใจในตนเองไม่กล้าเสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผู้อ่ืนได้ง่าย จะ
มีลักษณะเป็นคนที่ชอบตามผู้อ่ืน 
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 1.4  ทัศนคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งของบุคคล โดยทัศนคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ดังนั้นเมื่อเราต้องการให้บุคคลใดๆ 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเราจะต้องพยายามท่ีจะเปลี่ยนทัศนคติของเขาก่อน แต่ในความเป็นจริง
ทัศนคตเิป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยากเนื่องจากเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นในจิตใจ ดังนั้นการปรับตัวให้เข้ากับ
พฤติกรรมของบุคคลย่อมกระท าได้ง่ายกว่าการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคลซึ่งต้องใช้ความเข้าใจ 
แรงพยายามและระยะเวลาด าเนินการที่ยาวนาน 

 1.5  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือ
การกระท าของบุคคลอ่ืน ก้าวแรกของการเข้าสู่ความคิดในการสร้างความต้องการแก่บุคคลต้องสร้าง
ให้เกิดการับรู้ก่อน โดยการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการให้มีคุณค่าซึ่งจะเป็นการสร้างการ
ยอมรับได้ 

 1.6  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจาก
การรับรู้และประสบการณ์ของบุคคล ซึ่งจะเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะยาว ดังนั้นหากมี
การรับรู้แต่ยังไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างค่อนข้างจะคงที่ก็ยังไม่
ถือว่าเป็นการเรียนรู้ 

2.  ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ
ความคิดและพฤติกรรม โดยปัจจัยภายนอกแบ่งออกเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ 6 ประการ ได้แก่ 

 2.1  สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งที่ก าหนดอ านาจซื้อของผู้บริโภคท้ังในรูป
ของตัวเงินและปัจจัยอ่ืนที่เกี่ยวข้อง 

 2.2  ครอบครัว (Family) การเลี้ยงในภาพครอบครัวที่แตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมี
ความแตกต่างกัน เช่น การตอบสนองต่อความต้องการต่อผลิตภัณฑ์ของบุคคลจะได้รับอิทธิพลจาก
ครอบครัว ซึ่งครอบครัวมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลได้สูงกว่าสถาบันอ่ืนๆ เนื่องจากบุคคลจะใช้ชีวิตในวัย
เดก็ซ่ึงเป็นวัย ซึมซับและเรียนรู้ลักษณะอันจะก่อให้เกิดเป็นนิสัยประจ าของบุคคลไปตลอดชีวิต เป็น
ต้น 

 2.3  สังคม (Social) กลุ่มสังคมรอบๆ ตัวของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของ
บุคคล ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันของสังคม เพ่ือการยอมรับเข้าเป็นส่วนหนึ่งของสังคม หรือที่
เรียกว่า กระบวนการขัดเกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(Lifestyles) ค่านิยมของสังคม (Social Values) และความเชื่อ (Believes) นอกจากนี้สังคมอาจ
เป็นได้ท้ังสังคมอาชีพและสังคมท้องถิ่นท าให้ต้องศึกษาถึงลักษณะของสังคมเพ่ือจะทราบถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลของสังคมที่มีต่อการอยู่ร่วมกันของมนุษย์โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) ที่สังคมก าหนด 

 2.4  วัฒนธรรม (Culture) เปน็วิถีการด าเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือว่าเป็นสิ่งดีงามและ
ยอมรับมาปฏิบัติเพ่ือให้สังคมด าเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือ
และปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพื่อการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคม โดยวัฒนธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยม
พ้ืนฐาน (Basic Values) การรับรับ (Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม 
(Behaviors) ซึ่งเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสังคมในครอบครัว ชุมชน และสังคมจึงเป็นรูปแบบ
หรอืวิถีทางในการด าเนินชีวิตที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ ประกอบด้วยค่านิยมการแสดงออก 
ค่านิยมการใช้วัตถุหรือสิ่งของ หรือแม้กระทั่งวิธีคิดก็เป็นวัฒนธรรมด้วย 



26 

 2.5  ตัวกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) โอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็น 
รู้สึกคุ้นเคยกับสินค้าหรือบริการนั้น โดยใช้เครื่องมือทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางและมีความยินดีที่จะใช้สินค้านั้น 
ดังนั้นธุรกิจจึงควรเน้นในเรื่องของการท าให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า (Brand Contract) น า
สินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภคได้พบเห็น ได้รู้จัก สัมผัส ได้ยิน ได้ฟังด้วยความถี่สูง การสร้างให้บุคคลเกิดการ
เปิดรับมากเท่าใดก็ยิ่งท าให้ได้ประโยชน์มากขึ้นเท่านั้น 

 2.6  สภาพแวดล้อม (Environment) การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมทั่วไป เช่น 
ความแปรปรวนของสภาพอากาศ การขาดแคลนน้าหรือเชื้อเพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ์ El 
Ninyo และ La Niya เป็นต้น ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน เช่น 
การเปลี่ยนแปลงอย่างกระทันหันของสภาพอากาศท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศได้เร็ว
และง่ายขึ้น หรือราคาน้ ามันที่เพ่ิมสูงขึน้มากส่งผลให้ผู้บริโภคใช้รถยนต์น้อยลง เป็นต้น 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยสรุปว่า ผู้บรโิภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของ
ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคลท าให้พฤติกรรมการตัดสินใจของแต่ละ
บุคคลมีความแตกต่างกัน โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นสามารถแบ่งออกเป็น
สองปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยภายใน (Internal Factor) เป็นปัจจัยที่เกิดข้ึนจากตัวบุคคลในด้านความคิด
และการแสดงออกซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ เช่น ความจ าเป็น ความต้องการของบุคคล 
แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู้และการเรียนรู้ และส าหรับปัจจัยภายนอก (External Factor) 
เป็นปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรม 
ประกอบด้วย สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม ตัวกระตุ้นทางการตลาดและ
สภาพแวดล้อมทั่วไป 
 
2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการเลือกการเรียนการสอน 
 ถนิมภรณ์ อินทแกล้ว (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเรียน
กวดวิชาของผู้เรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ผลการวิจัยพบว่า ผู้เรียนที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 16 - 18 ปี มีผลการเรียนเฉลี่ยสะสมอยู่ในเกณฑ์ท่ีดี 3.01 - 3.50 และ
ผู้ปกครองส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป ประกอบอาชีพค้าขายหรืออาชีพส่วนตัว  
มีรายไดร้วมกันของผู้ปกครองมากกว่า 50,001 บาทต่อเดือนขึ้นไป และผู้เรียนจะเลือกคณะด้วย
ตนเอง โดยมีการเตรียมความพร้อมในการสอบเข้ามหาวิทยาลัยตั้งแต่ชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 4 และ 
จะเลือกเรียนรายวิชาภาษาอังกฤษมากที่สุด โดยเรียนที่สถาบัน Enconcept รองลงมา คือ วิชา
คณิตศาสตร์ โดยเรียนที่สถาบันไลเซียม  
 จิรัชญา ศุขโภคา และศิริจันทร์ พฤกษาอารักษ์ (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในสถาบันสอนภาษา Enconcept ของนักเรียนมัธยม
ปลาย เขตพญาไท กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก และ
ใช้เทคนิควิเคราะห์ปัจจัยซึ่งประกอบไปด้วย 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านเนื้อหาหลักสูตรและค่าใช้จ่ายใน
การเรียน ปัจจัยด้านสถานที่ตั้งและท าเลที่ตั้ง ปัจจัยด้านกระบวนการและบุคลากร และปัจจัยด้าน
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ลักษณะทางกายภาพ และใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ผลวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกเรียนภาษาอังกฤษในสถาบันสอนภาษา Enconcept ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย  
เขตพญาไท กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านเนื้อหาหลักสูตรและค่าใช้จ่ายในการเรียน 
 ฉัตรชัย พานิชการ จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร และณัฐวุฒิ โรจน์นิรุตติกุล (2555) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบการตัดสินใจของผู้ปกครองทีส่่งบุตรหลานเข้าเรียนในโรงเรียนกวดวิชา 
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า 1) ในภาพรวมระดับการตัดสินใจของผู้ปกครองที่ส่ง
บุตรหลานเข้าเรียนในโรงเรียนกวดวิชาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในด้านการเลือกผู้ขายอยู่ใน
ระดับมาก 2) ผู้ปกครองที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และช่วงชั้นเรียนของบุตรหลานที่ต่างกัน มีผลต่อ
ระดับการตัดสินใจที่ส่งบุตรหลานเข้าเรียนในโรงเรียนกวดวิชาในด้านการเลือกผู้ขายที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 3) ผู้ปกครองที่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการในส่วนของช่วงวันที่บุตรหลานเรียน และชั่วโมงเรียนต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกันมีระดับการ
ตัดสินใจที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

มาริสา ว่องเวศน์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วน
บุคคลและประสบการณ์การใช้บริการที่ส่งผลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการของผู้โดยสาร 
ลีมูซีน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 200 คน ผลจาก
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 200 คน ผู้ตอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 21 - 30 ปี มีรายได้มากกว่า 
55,000 บาทต่อเดือน วุฒิการศึกษาปริญญาตรีและมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน เมื่อพิจารณาความ
คิดเห็นของผู้โดยสารต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบริการรถลีมูซีนของผู้โดยสาร พบว่า ผู้โดยสารส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญกับการสื่อสารแบบบอกต่อของบริการรถลีมูซีน โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณา พบว่า ข้อมูลที่ได้รับจากคนใกล้ตัวมีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูลจากบริษัท ตามด้วยท่าน
มักจะหาข้อมูลความพึงพอใจของผู้โดยสาร ท่านอ่ืนจากอินเตอร์เน็ตท่านมักจะค้นหาค าแนะน าของผู้
ที่เคยใช้บริการรถลีมูซีนก่อนใช้บริการ 

ปานวาส ประสาทศิลป์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การพัฒนาบทเรียนออนไลน์ 
“ภาษาอังกฤษเพื่อความพร้อมในการท างาน” ด้วยเอ็ดโมดู (Edmodo) ส าหรับนักศึกษาปริญญาตรี 
คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ ศูนย์สุพรรณบุรี โดยใช้วิธีให้นักศึกษา
ศึกษาเนื้อหา เรื่องภาษาอังกฤษเพ่ือความพร้อมในการท างาน ท าแบบฝึกหัด และท าแบบทดสอบใน
แต่ละหน่วยและนักศึกษาท าแบบทดสอบวัดผลทางการเรียนเรื่อง ภาษาอังกฤษเพ่ือความพร้อมในการ
ท างานหลังเรียน ซึ่งเป็นแบบทดสอบแบบปรนัย ชนิด 4 ตัวเลือก จ านวน 30 ข้อ แล้วยังให้นักศึกษา
ท าแบบสอบถามความคิดเห็นที่มีต่อบทเรียนออนไลน์ภาษาอังกฤษเพ่ือเตรียมความพร้อมในการ
ท างานแล้วจึงน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือน าเสนอในงานวิจัยต่อไป โดยผลการเรียนรู้ของ
นักศึกษาที่เรียนด้วยบทเรียนออนไลน์ “ภาษาอังกฤษเพ่ือความพร้อมในการท างาน” ด้วยเอ็ดโมดู 
ก่อนเรียนและหลังเรียน หลังเรียนสูงกว่าก่อนเรียน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผลการ
เรียนหลังเรียน ( X  = 24.30, S.D. = 2.32) สูงกว่าก่อนเรียน ( X  = 13.35, S.D. = 4.25) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และนักศึกษามีความคิดเห็นต่อการเรียนด้วยบทเรียนออนไลน์ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
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ปัทมา ชูวงศ์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเรียนภาษาอังกฤษทาง 
Facebook จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
ด้านการรับรู้มีความง่ายต่อผลการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษ ทาง Facebook แตกต่างกัน 

อนุศิริ ชิณศรี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเรียนพิเศษวิชาภาษาอังกฤษ
ของนักเรียน ระดับมัธยมศึกษาปีที่ 5 พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนมากท่ีสุด คือ  
การน าความรู้ไปใช้ในการสอบเข้าเรียนต่อ รองลงมา คือ หลักสูตรของสถาบัน และความรู้และทักษะ
ทางด้านไวยากรณ์ ตามล าดับ 

เบญจวรรณ จันทร์จารุวงศ์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
7Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ เอไอเอส ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งเป็นเครือข่ายที่มีผู้ใช้บริการมากที่สุดในประเทศไทย ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product), ปัจจัยด้านราคา (Price), ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion), ปัจจัยด้านบุคคล (People), ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และปัจจัยด้านกระบวนการ รวมถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ อายุ และรายได้ต่อเดือน โดยรวบรวมจากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่เคยใช้หรือก าลังใช้เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ เอไอเอส จ านวน 
412 ชุด ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  
เอไอเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลเรียงล าดับจากมากไปน้อย ดังนี้ ปัจจัยด้านคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบริการเสริมและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ 
และการพัฒนาเครือข่าย และปัจจัยด้านอัตราค่าบริการ ส าหรับในส่วนของปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์นั้นพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ เอไอเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และช่วงอายุที่แตกต่าง
กันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซึ่งข้อมูลจากการวิจัยสามารถน าไปปรับใช้เพื่อปรับปรุง พัฒนาคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

Chang (1991) ได้ศึกษาเรื่อง วิธีในการเรียนภาษาอังกฤษของนักศึกษาชาวจีน โดยใช้กลุ่ม
ตัวอย่างประชากร จ านวน 50 คน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบทดสอบความสามารถในการ
พูดและแบบสอบถามกลวิธีในการเรียนภาษาอังกฤษ ผลการศึกษาพบว่า นักศกึษาที่มีระดับ
ความสามารถในการพูดภาษาอังกฤษต่างกันใช้วิธีการเรียนภาษาอังกฤษไม่ต่างกัน 

Green and Oxford (1995) ได้ศึกษาเรื่อง วิธีการเรียนภาษาอังกฤษ และความสามารถด้าน
ภาษาอังกฤษของนักศึกษาในประเทศเปอร์โตริโก้ ใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษา จ านวน 374 คน 
น ามาจ าแนกตามความสามารถภาษาอังกฤษ แบ่งเป็นความสามารถสูง ความสามารถปานกลาง 
ความสามารถต่ า มีเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบทดสอบความสามารถด้านภาษาอังกฤษ  
ผลการศึกษาพบว่า นักศึกษาที่มีความสามารถภาษาอังกฤษในระดับต่ า จะมีความถี่ในการใช้วิธี 
น้อยกว่านักศึกษาที่มีความสามารถดา้นภาษาอังกฤษในระดับสูง และนักศึกษาที่มีความสามารถ
ภาษาอังกฤษในระดับสูง จะมีความถี่ในการใช้วิธีมากกว่านักศึกษาท่ีมีความสามารถด้านภาษาอังกฤษ
ในระดับปานกลาง ส่วนนักศึกษาที่มีความสามารถภาษาอังกฤษในระดับปานกลาง จะมีความถ่ีในการ
ใช้วิธีน้อยกว่านักศึกษาที่มีความสามารถด้านภาษาอังกฤษในระดับต่ า 
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2.6  สมมุติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อแนวโน้มแนวโน้มการ

ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีผลต่อผลต่อแนวโน้มแนวโน้มการ

ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีผลต่อผลต่อแนวโน้มแนวโน้มการ

ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 
2.7  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
ภาพที่ 2.3:  ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของสถาบัน และปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อ

แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบสื่อออนไลน์ภาษาอังกฤษ 
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านบุคคลากร 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
ปัจจัยด้านลักษณะกระบวนการ 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand 
Image) (Kotler, 2003) 

ด้านคุณสมบัติ 
ด้านคณุประโยชน์ 
ด้านคุณค่า 
ด้านวัฒนธรรม 
ด้านผู้ใช้ 

แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

การสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก (Word 
of Mouth) (Richins & Root-Shaffer, 
1988) 
 
ด้านข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
- ด้านการให้ค าแนะค า 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
เนื้อหาของงานวิจัยบทนี้เป็นการอธิบายถึงระเบียบวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้  

การด าเนินงานวิจัยฉบับนี้จะใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมีรูแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) และมีการใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่ม
ตัวอย่างซึ่งจะประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1  ประชากร  

ประชากร (Population) ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยนี้ คือ ประชากรชาวไทยที่อาศัย 
ท างานหรือก าลังศึกษาอยู่ในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ีที่ใช้หรือเคยใช้บริการการเรียนภาษา
ผ่านทางสื่อออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ  
 
3.2  การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่จะน ามาใช้ในการศึกษานี้ คือ กลุ่มประชากร จ านวน 
294,506 คน ทีอ่าศัยอยู่ภายในพื้นที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี โดยที่ผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่าง
โดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ซึ่งมีระดับของความเชื่อมั่นอยู่ที่ร้อยละ 95 และค่าความคลาด
เคลื่อนที่ระดับร้อยละ +5 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ได้มานั้น ได้ท าการเลือกโดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Random Sampling) เพ่ือให้ภาพลักษณ์ของตัวกลุ่มตัวอย่างที่เลือกนั้นตรง
ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 

1. หาจ านวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซ่ึงเป็นประชากรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
จ านวนทั้งสิ้น 294,506 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2563 จากส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) 

2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางของ Yamane (1967) และได้จ านวน 400 คน  
3. เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 จึงท าให้มีอุปสรรคใน

การลงพ้ืนที่เก็บข้อมูล ท าให้ผู้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลได้เพียง 300 ชุด เท่านั้น 
4. ผู้วิจัยเลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีเจาะจงว่าต้องเป็นผู้ที่มีความสนใจเรียน หรือคนใน

ครอบครัว ญาติพ่ีน้องหรือคนรู้จักภาษาอังกฤษ และหลังจากนั้นใช้ใช้การสุ่มแบบตามสะดวก 
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3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Questionnaire Research) ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างทั้งหมด โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับการสร้าง
แบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 2) ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 3) ข้อมูลด้านปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 4) ข้อมูลด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 5) ข้อมูลด้านปัจจัยด้านแนวโน้มใน
การเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี และ 6) 
ข้อมูลของผู้ได้รับท าการท าแบบสอบถาม ซึ่งจะเป็นส่วนของข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นเพ่ิมเติมและ
ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  

3. น าแบบสอบถามท่ีได้ท าการสร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อแก้ไขปรับปรุง 
4. ท าการแก้ไขปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งหนึ่ง 

เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาท าการอนุมัติก่อนจะแจกแบบสอบถาม 
5. น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
6. ท าการแก้ไขปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่างที่ก าหนด 

 
3.4  การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้ท าการน าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
เพ่ือตรวจสอบซึ่งความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องท่ีจะ
ท าการศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็คอัลฟ่า 
(Cornbrash’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนของค าถาม          ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
 ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ   .979 
 ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์    .985 
 ข้อมลูด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก   .982 
 การตัดสินใจซื้อ      .963 
  ค่าความเชื่อมั่นรวม คือ     .993 
 
3.5  องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถาม ดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
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ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นค าถามลักษณะ
เป็นค าถามปลายปิดโดยค าถาม แบ่งเป็น 5 ระดับ  

ระดับความเห็น/ ระดับการตัดสินใจใช้บริการ        คะแนน 
เห็นด้วยมากที่สุด/ ใช้บริการแน่นอน    5 
เห็นด้วยมาก/ อาจจะใช้บริการ     4  
เห็นด้วยปานกลาง/ ไม่แน่ใจ     3  
เห็นด้วยน้อย/ อาจจะไม่ใช้บริการ     2  
เห็นด้วยน้อยที่สุด/ ไม่ใช้บริการแน่นอน    1 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่งเป็นลักษณะของค าถามปลายปิดได้

ประกอบไปด้วยค าถามที่แบ่งย่อยออกมา 5 ระดับ 
ระดับความเห็น/ ระดับการตัดสินใจใช้บริการ        คะแนน 
เห็นด้วยมากที่สุด/ ใช้บริการแน่นอน    5 
เห็นด้วยมาก/ อาจจะใช้บริการ     4  
เห็นด้วยปานกลาง/ ไม่แน่ใจ     3  
เห็นด้วยน้อย/ อาจจะไม่ใช้บริการ     2  
เห็นด้วยน้อยที่สุด/ ไม่ใช้บริการแน่นอน    1 
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก ซึ่งเป็นลักษณะของค าถามปลาย

ปิดได ้ประกอบไปด้วย ค าถามที่แบ่งย่อยออกมา 5 ระดับ 
ระดับความเห็น/ ระดับการตัดสินใจใช้บริการ        คะแนน 
เห็นด้วยมากที่สุด/ ใช้บริการแน่นอน    5 
เห็นด้วยมาก/ อาจจะใช้บริการ     4  
เห็นด้วยปานกลาง/ ไม่แน่ใจ     3  
เห็นด้วยน้อย/ อาจจะไม่ใช้บริการ     2  
เห็นด้วยน้อยที่สุด/ ไม่ใช้บริการแน่นอน    1 
ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเก่ียวกับแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์

ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ซึ่งเป็นลักษณะของค าถามปลายปิดได้ ประกอบไปด้วย 
ค าถามที่แบ่งย่อยออกมา 5 ระดับ 

ระดับความเห็น/ ระดับการตัดสินใจใช้บริการ        คะแนน 
เห็นด้วยมากที่สุด/ ใช้บริการแน่นอน    5 
เห็นด้วยมาก/ อาจจะใช้บริการ     4  
เห็นด้วยปานกลาง/ ไม่แน่ใจ     3  
เห็นด้วยน้อย/ อาจจะไม่ใช้บริการ     2  
เห็นด้วยน้อยที่สุด/ ไม่ใช้บริการแน่นอน    1 
ส่วนที่ 6 เป็นข้อคิดเห็นและเสนอและเพ่ิมเติม 
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3.6  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกบ็ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้  

1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 

2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบ 
ข้อสงสัยนั้นทันที 
 
3.7  การแปลผลข้อมูล 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 
2542, หน้า 82) ดังนี้ 

  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด - ค่าต่ าสุด 
           จ านวนชั้น 
     = 5 - 1  = 0.80 
        5 

    ช่วงชั้น    ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 - 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 - 2.60     ระดับน้อย 
  2.61 - 3.40     ระดบัปานกลาง 
  3.41 - 4.20     ระดับมาก 
  4.21 - 5.00     ระดับมากท่ีสุด 

3.8  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
1. สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง 

ตัวแปรลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ 
เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนก
ตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ 

2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียวกับตัวแปรหลายตัว
ซึ่งในท่ีนี้ คือ ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของแบรนด์ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
การสื่อสารแบบปากต่อปาก และความพึงพอใจ เพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าว
แต่ละตัวแปรตามสถิติใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง แนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า และปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีผลต่อแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี และเพ่ือ
เปรียบเทียบแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบสื่อออนไลน์ โดย
ผู้วิจัยได้แบ่งผลการศึกษาออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 4.1  สัญลักษณ์และตัวย่อทางสถิติที่ใช้ในงานวิจัย 
 4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
 4.4  ผลการวิจัยแยกตามวัตถุประสงค์  
 
4.1  สัญลักษณ์และตัวย่อทางสถิติท่ีใช้ในงานวิจัย 
 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความข้อบังคับจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัย 
จึงก าหนดความข้อบังคับของสัญลักษณ์ดังนี้ 
 สัญลักษณ์     ความหมาย 
 n      จ านวนคนในกลุ่มตัวอย่าง 
 X       ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
 S.D.       ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
 Sig.      ค่าความน่าจะเป็นที่ค านวณได้ 
 R       ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุ 
 R Square     ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
 Adjusted R Square  ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เมื่อปรับแล้ว 
 B       ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 Beta      ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 H0      สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1      สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *      ข้อบังคับถึงระดับนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2.1  เพศ 
 
ตารางที่ 4.1:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 
ชาย 118 39.33 1 
หญิง 182 60.67 2 
รวม 300 100.00  

  
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 182 คน  
คิดเป็นร้อยละ 60.67 และเพศชาย จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 39.33 ตามล าดับ 
 4.2.2  อายุ 
 
ตารางที่ 4.2:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบ จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 
15 - 18 ปี 4 1.33 6 
19 - 20 ปี 13 4.33 4 
21 - 30 ปี 109 36.34 1 
31 - 40 ปี 102 34.00 2 
41 - 50 ปี 60 20.00 3 
51 - 60 ปี 12 4.00 5 

รวม 300 100.00  
  
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษามีอายุ 21 - 30 ปี มีจ านวน 109 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 36.34 เป็นอันดับที่ 1 รองลงมาเป็น 36 - 40 ปี มีจ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 
รองลงมาเป็น 41 - 50 ปี มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 รองลงมาเป็น 19 - 20 ปี มีจ านวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.33 รองลงมาเป็น 51 - 60 ปี มีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และ
อันดับสุดท้าย 15 - 18 ปี มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.33 ตามล าดับ  
 4.2.3  สถานภาพ 
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ตารางที่ 4.3:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 
โสด 130 43.33 2 

สมรส/ อยู่ด้วยกัน 143 47.67 1 
หย่าร้าง 17 5.67 3 
หม้าย 10 3.33 4 
รวม 300 100.0  

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/ อยู่ด้วยกัน จ านวน 
143 คน คิดเป็นร้อยละ 47.67 รองลงมา คือ สถานภาพโสด จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 43.33 
ต่อมา คือ สถานภาพหย่าร้าง จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 5.56 และสถานภาพหม้าย จ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 ตามล าดับ 
 4.2.4  ระดับการศึกษา      
 
ตารางที่ 4.4:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 128 42.67 2 

ปริญญาตรี 135 45.00 1 
ปริญญาโท 34 11.33 3 
ปริญญาเอก 3 1.00 4 

รวม 300 100.0  
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมา คือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 128 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 42.67 ปริญญาโท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 11.33 และปริญญาเอก จ านวน 3 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดับ 
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 4.2.5  อาชีพ 
 
ตารางที่ 4.5:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 36 12.00 5 
พนักงานบริษัทเอกชน 136 45.33 1 

ธุรกิจส่วนตัว 117 39.00 2 
นักศึกษา 11 3.67 3 

รวม 300 100.00  
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
136 คน คิดเป็นร้อยละ 45.33 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 
ตามมาด้วย ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และนักศึกษา จ านวน 11 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.67 ตามล าดับ 
 4.2.6  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตารางที่ 4.6:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 36 12.00 3 

15,001 - 30,000 บาท 113 37.67 2 
30,001 - 45,000 บาท 118 39.33 1 

45,001 บาทขึ้นไป 33 11.00 4 
รวม 300 100.00  

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001 
- 45,000 บาท จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 39.33 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 
30,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 37.67 ตามมาด้วย ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 36 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไป จ านวน 33 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 11.0 ตามล าดับ 
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 4.2.7  ความสนใจกับการดูคลิปเกี่ยวกับการสอนภาษาอังกฤษ 
 
ตารางที่ 4.7:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความสนใจกับการดูคลิป 

เกี่ยวกับการสอนภาษาอังกฤษ 
 

ความสนใจ จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 
1 ครั้งต่อปี 3 1.00 5 

1 ครั้งต่อเดือน 104 34.67 1 
1 ครั้งต่อ 2 สัปดาห์ 87 29.00 3 
1 ครั้งตอ่สัปดาห์ 93 31.00 2 

มากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 13 4.33 4 
รวม 300 100.00  

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความสนใจกับการดูคลิปเกี่ยวกับการ
สอนภาษาอังกฤษ จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมา คือ อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 117 คน คดิเป็นร้อยละ 29.25 อาศัยอยู่ในภาคกลาง จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 
อาศัยอยู่ในภาคตะวันตก จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 อาศัยอยู่ในภาคเหนือจ านวน 8 คน  
คิดเป็นร้อยละ 2.00 อาศัยอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และ
เท่ากันกับภาคใต้ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดับ 
 4.2.8  บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันสอนภาษา 
 
ตารางที่ 4.8:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามบุคคลที่มีส่วนรวมในการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันสอนภาษา 
 

บุคคลที่มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ 

จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 

ตนเอง 137 45.67 1 
บุคคลในครอบครัว/ ญาติ 105 35.00 2 

เพ่ือน 58 19.33 3 
รวม 300 100.00  

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาบันสอนภาษา คือ ตนเอง จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 45.67 รองลงมา คือ 
บุคคลในครอบครัว/ ญาติ จ านวน 105 คน คดิเป็นร้อยละ 35.00 และเพ่ือน จ านวน 58 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.33 ตามล าดับ  
 



39 

 4.2.9  สื่อที่ท าให้รู้จักสถาบันสอนภาษาอังกฤษออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.9:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสื่อที่ท าให้รู้จักสถาบันสอน

ภาษาอังกฤษออนไลน์ 
 

ประเภทสื่อ จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 
สื่อโฆษณา 99 33.00 2 
อินเตอร์เน็ต 196 65.30 1 

นิตยสาร 5 1.70 3 
รวม 300 100.00  

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักสถาบันสอนภาษาอังกฤษออนไลน์
จากอินเตอร์เน็ต จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 65.30 รองลงมา คือ สื่อโฆษณา จ านวน 99 คน  
คิดเป็นร้อยละ 33.00 และนิตยสาร จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.70 ตามล าดับ  
 4.2.10  การบอกต่อ 
 
ตารางที่ 4.10:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการบอกต่อ 
 

การบอกต่อ จ านวน (คน) ร้อยละ ล าดับ 
บอกต่อ 270 90.00 1 

ไม่บอกต่อ 30 10.00 2 
รวม 300 100.00  

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะบอกต่อการใช้บริการสอนภาษา
ออนไลน์ จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 90.00 และรองลงมา คือ ไม่บอกต่อ จ านวน 30 คน  
คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามล าดับ  
 
4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้หลักเกณฑ์ในการแปรผล
แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังต่อไปนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 
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 4.3.1 ระดับค่าเฉลี่ยของตัวแปรที่ศึกษา 
  4.3.1.1  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 
ตารางที่ 4.11:  ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ Mean S.D. แปรผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.77 0.372 มาก 

ด้านราคา 3.75 0.358 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.75 0.342 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.75 0.348 มาก 

ด้านบุคคลากร 3.76 0.348 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.77 0.364 มาก 
ด้านลักษณะกระบวนการ 3.75 0.355 มาก 

 
 จากผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการตามตาราง
ที่ 4.11 พบว่า ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ปัจจัย มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และด้านทางกายภาพ มีระดับของค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด
เท่ากับ 3.77 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.372 และ 0.364 ตามล าดับ รองลงมา
ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคลากรระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.76 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 
0.348 ในขณะที่ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
และปัจจัยด้านลักษณะกระบวนการ มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากัน คือ 3.75 โดยมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.358, 0.342, 0.348 และ 0.355 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 

 M
ea

n 

 S
.D

. 

 ระ
ดับ

คว
าม

คิด
เห

็น 

 ล
 าด

ับท
ี่ 

 ม
าก

ที่ส
ุด 

 ม
าก

 

 ป
าน

กล
าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

ผลิตภณัฑ์ของสถาบัน
สอนภาษาตรงกับความ
คาดหวังท่ีผู้เรียน
ต้องการ 

25 
8.33% 

180 
60.00% 

83 
27.67% 

12 
4.00% 

- 
 

3.73 0.668 มาก 3 

ผลติภณัฑ์ของสถาบัน
สอนภาษามีความ
หลากหลายทั้งด้าน
ประเภทการเรียนและ
ความเหมาะสมด้าน
เวลา 

10 
3.33% 

207 
69.00% 

78 
26.00% 

5 
1.67% 

- 3.74 0.542 มาก 2 

ผลิตภณัฑ์ของสถาบนั
สอนภาษาสามารถดึงดูด
ให้ผู้ปกครองตัดสินใจ
เลือกใช้บริการได้อย่าง
เหมาะสม 

18 
6.00% 

219 
73.00% 

60 
20.00% 

3 
1.00% 

- 3.84 0.525 มาก 1 

n = 300      3.77 0.372 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.77) (S.D. = 0.372) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ ผลิตภัณฑ์ของสถาบันสอนภาษาสามารถดึงดูดให้ผู้ปกครองตัดสินใจเลือกใช้
บริการได้อย่างเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด ( X  = 3.84) (S.D. = 0.525) 
 ล าดับที่ 2 คือ ผลิตภัณฑ์ของสถาบันสอนภาษามีความหลากหลายทั้งด้านประเภทการเรียน
และความเหมาะสมด้านเวลา มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.74) (S.D. = 0.542) 
 ล าดับที่ 3 คือ ผลิตภัณฑ์ของสถาบันสอนภาษาตรงกับความคาดหวังที่ผู้เรียนต้องการ  
มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.73) (S.D. = 0.668) 
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ตารางที่ 4.13:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ราคา 

 

ด้านราคา 

ระดับความคิดเห็น 
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ea
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ดับ
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าม

คิด
เห

็น 

 ล
 าด
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ี่ 

 ม
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ที่ส
ุด 

 ม
าก

 

 ป
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กล
าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

ราคาค่าใช้จ่ายส าหรับ
สถาบันสอนภาษา
เหมาะสมกับบทเรียน
ที่ได้รับ 

19 
6.33% 

188 
62.67% 

83 
27.67% 

10 
3.33% 

- 
 

3.72 0.629 มาก 2 

ราคาค่าใช้จ่ายส าหรับ
สถาบันสอนภาษา
สามารถท าให้
ผู้ปกครองเชือ่มั่นได้ถึง
ความคุ้มค่าที่จะได้รับ 

9 
3.00% 

202 
67.33% 

84 
28.00% 

5 
1.67% 

- 3.72 0.545 มาก 2 

ราคาค่าใช้จ่ายส าหรับ
สถาบันสอนภาษา
เหมาะสมกับภาวะ
เศรษฐกิจและ
ช่วงเวลาทางสังคม 
วัฒนธรรมของ
ประเทศไทย 

13 
4.33% 

219 
73.00% 

65 
21.67% 

3 
1.00% 

- 3.81 0.513 มาก 1 

n = 300      3.75 0.358 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.75) (S.D. = 0.358) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ ราคาค่าใช้จ่ายส าหรับสถาบันสอนภาษาเหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจและ
ช่วงเวลาทางสังคม วัฒนธรรมของประเทศไทย มีค่าเฉลี่ยระดับมากที่สุด ( X  = 3.81)  
(S.D. = 0.513) 
 ล าดับที่ 2 คือ ราคาค่าใช้จ่ายส าหรับสถาบนัสอนภาษาเหมาะสมกับบทเรียนที่ได้รับ  
มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.72) (S.D. = 0.629) และ ราคาค่าใช้จ่ายส าหรับสถาบันสอนภาษา
สามารถท าให้ผู้ปกครองเชื่อมั่นได้ถึงความคุ้มค่าที่จะได้รับ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.72)  
(S.D. = 0.545) 
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ตารางที่ 4.14:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ระดับความคิดเห็น 
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n 
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 ระ
ดับ
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าม

คิด
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ับท
ี ่

 ม
าก

ที่ส
ุด 

 ม
าก

 

 ป
าน

กล
าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

สถาบนัสอนภาษามี
จ านวนสาขาและที่ตั้ง
มีการกระจายตัวไป
ตามพื้นที่ต่าง ๆ อย่าง
เพียงพอ 

12 
3.00% 

 

201 
67.00% 

 

78 
26.00% 

9 
4.00% 

 

- 3.72 0.585 มาก 3 

ที่ตั้งของสถาบัน 
สามารถเดินทางได้
สะดวก 

10 
3.33% 

208 
69.33% 

77 
25.67% 

5 
1.67% 

- 3.74 0.540 มาก 2 

ความถูกต้องของระบบ
การรับช าระเงิน และ
ช่องทางการช าระเงินมี
ความหลากหลาย 

10 
3.33% 

217 
72.33% 

69 
23.00% 

4 
1.33% 

- 3.78 0.517 มาก 1 

n = 300      3.75 0.342 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.75) (S.D. = 0.342) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ ความถูกต้องของระบบการรับช าระเงิน และช่องทางการช าระเงินมีความ
หลากหลาย มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด ( X  = 3.78) (S.D. = 0.517) 
 ล าดับที่ 2 คือ ที่ตั้งของสถาบัน สามารถเดินทางได้สะดวก มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.74) 
(S.D. = 0.540)  
 ล าดับที่ 3 คือ สถาบันสอนภาษามีจ านวนสาขาและที่ตั้งมีการกระจายตัวไปตามพ้ืนที่ต่าง ๆ 
อย่างเพียงพอ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.72) (S.D. = 0.585) 
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ตารางที่ 4.15:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
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 S
.D
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 ระ
ดับ
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าม

คิด
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็น 

 ล
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ับท
ี่ 
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าก

ที่ส
ุด 
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าก
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าน
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าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

มีการโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ตามสื่อ
ต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง 

11 
3.67% 

 

206 
68.67% 

 

72 
24.00% 

11 
3.67% 

 

- 3.72 0.590 มาก 2 

มีการใช้ช่องทางการ
สื่อสารผ่านระบบ 
Social Network 

10 
3.33% 

204 
68.00% 

79 
26.34% 

7 6 
2.33% 

- 3.72 0.561 มาก 2 

มีการจัด Promotion 
เพื่อกระตุ้นการตลาด
และยอดขาย 

13 
4.33% 

223 
74.34% 

60 
20.00% 

136 
1.33% 

- 3.82 0.514 มาก 1 

n = 300      3.75 0.348 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.75) (S.D. = 0.348) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ มีการจัด Promotion เพ่ือกระตุ้นการตลาดและยอดขาย มีค่าเฉลี่ยระดับมาก
ทีสุ่ด ( X  = 3.82) (S.D. = 0.514) 
 ล าดับที่ 2 คือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยระดับมาก 
( X  = 3.72) (S.D. = 0.590) และมีการใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านระบบ Social Network มีค่าเฉลี่ย
ระดับมาก ( X  = 3.72) (S.D. = 0.561)  
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ตารางที่ 4.16:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
บุคคลากร 

 

ด้านบุคคลากร 

ระดับความคิดเห็น 
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 S
.D
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็น 

 ล
 าด

ับท
ี่ 
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 น
้อย

ที่ส
ุด 

ใช้ผู้สอนที่มี
ความสามารถใน
วิชาการนั้น ๆ  

14 
4.67% 

208 
69.33% 

71 
23.67% 

7 
2.33% 

- 3.76 0.567 มาก 2 

พนักงานสามารถ
แนะน าเกี่ยวกับ
บทเรียนที่ท่าน
ต้องการได ้

10 
3.33% 

204 
68.00% 

79 
26.34% 

7 6 
2.33% 

- 3.72 0.561 มาก 3 

บุคลิก ลักษณะ ทักษะ
และความช านาญของ
ผู้สอน 

14 
4.66% 

215 
71.67% 

66 
22.00% 

5 6 
1.67% 

- 3.79 0.540 มาก 1 

n = 300      3.76 0.348 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคคลากร  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.76) (S.D. = 0.348) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ บุคลิก ลักษณะ ทักษะและความช านาญของผู้สอน มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด 
( X  = 3.79) (S.D. = 0.540) 
 ล าดับที่ 2 คือ ใช้ผู้สอนที่มีความสามารถในวิชาการนั้น ๆ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก  
( X  = 3.76) (S.D. = 0.567)  
 ล าดับที่ 3 คือ พนักงานสามารถแนะน าเกี่ยวกับบทเรียนที่ท่านต้องการได้ มีค่าเฉลี่ยระดับ
มาก ( X  = 3.72) (S.D. = 0.561) 
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ตารางที่ 4.17:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ 

 

ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

ระดับความคิดเห็น 
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ี่ 
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าก
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าง
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้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

การตกแต่งสถาบัน 
บรรยากาศดูอบอุ่น
และเป็นมิตร 

19 
6.33% 

206 
68.67% 

69 
23.00% 

19 
2.00% 

- 3.79 0.576 มาก 1 

สิ่งแวดล้อมและสิ่ง
อ านวยความสะดวก
ในสถาบัน 

7 
2.33% 

225 
75.00% 

61 
20.34% 

7 
2.33% 

- 3.77 0.519 มาก 2 

มีการจัดการด้าน
ความปลอดภัยใน
สถาบันอย่างเข้มงวด 

21 
7.00% 

185 
61.67% 

88 
29.33% 

6 
2.00% 

- 3.74 0.613 มาก 3 

n = 300      3.77 0.364 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ขอ้มลูปัจจัยระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.77) (S.D. = 0.364) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ การตกแต่งสถาบัน บรรยากาศดูอบอุ่นและเป็นมิตร มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด 
( X  = 3.79) (S.D. = 0.576) 
 ล าดับที่ 2 คือ สิ่งแวดล้อมและสิ่งอ านวยความสะดวกในสถาบัน มีค่าเฉลี่ยระดับมาก  
( X  = 3.77) (S.D. = 0.519)  
 ล าดับที่ 3 คือ มีการจัดการด้านความปลอดภัยในสถาบันอย่างเข้มงวด มีค่าเฉลี่ยระดับมาก 
( X  = 3.74) (S.D. = 0.613) 
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ตารางที่ 4.18:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ลักษณะกระบวนการ 

 

ด้านลักษณะกระบวนการ 

ระดบัความคิดเห็น 

 M
ea

n 

 S
.D
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 ระ
ดับ
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าม

คิด
เห
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ี่ 
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าก

ทีส่
ุด 
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 น
้อย

ที่ส
ุด 

พนักงานมีกระบวนการตอบ
กลับด้วยความรวดเร็ว 

18 
6.00
% 

193 
64.33

% 

80 
26.67

% 

9 
3.00
% 

- 3.73 0.61
4 

มาก 3 

พนักงานมีกระบวนการตอบ
ค าถามให้กับผู้ใช้บริการได้
อย่างกระจ่างและรวดเร็ว 

4 
1.33
% 

227 
75.67

% 

62 
20.67

% 

7 
2.33
% 

- 3.76 0.50
7 

มาก 1 

พนักงานมีกระบวนการให้
ข้อมูลทีถู่กต้องและเพยีงพอ
กับผู้ปกครองทุกครั้งอย่างมี
ขั้นตอนท่ีเป็นมาตรฐาน 

21 
7.00
% 

187 
62.33

% 

87 
29.00

% 

5 
1.67
% 

- 3.75 0.60
3 

มาก 2 

n = 300      
3.75 

0.35
5 

มาก 
 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดบัความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะ
กระบวนการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.75) (S.D. = 0.355) โดยมีรายละเอียดตามล าดับ
ดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ พนักงานมีกระบวนการตอบค าถามให้กับผู้ใช้บริการได้อย่างกระจ่างและ
รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด ( X  = 3.76) (S.D. = 0.507) 
 ล าดับที่ 2 คือ พนักงานมีกระบวนการให้ข้อมูลที่ถูกต้องและเพียงพอกับผู้ปกครองทุกครั้ง
อย่างมีขั้นตอนที่เป็นมาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยระดับมาก  
( X  = 3.75) (S.D. = 0.603)  
 ล าดับที่ 3 คือ พนักงานมีกระบวนการตอบกลับด้วยความรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยระดับมาก  
( X  = 3.73) (S.D. = 0.614) 
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  4.3.1.2  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า   
ตารางที่ 4.19:  ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า   
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า Mean S.D. แปรผล 
ด้านคุณสมบัติ 3.74 0.350 มาก 

ด้านคุณประโยชน์ 3.79 0.351 มาก 
ด้านคุณค่า 3.80 0.369 มาก 

ด้านวัฒนธรรม 3.78 0.369 มาก 
ด้านผู้ใช้ 3.75 0.363 มาก 

 
 จากผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าตามตารางที่ 4.19 
พบว่า ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าท้ัง 5 ปัจจัย มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก โดยปัจจัยด้านคุณค่า มีระดับของค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดเท่ากับ 3.80 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เท่ากับ 0.369 รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.79 มีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.351 ต่อมาคือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม มีระดับของค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.78 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.369 ในขณะทีป่ัจจัยด้านผู้ใช้และปัจจัยด้าน
ลักษณะกระบวนการ มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากัน คือ 3.75 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
เท่ากับ 0.363 และ 0.355 ตามล าดับ และปัจจัยด้านคุณสมบัติ มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 
3.74 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.350 
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ตารางที่ 4.20:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้าน
คุณสมบัติ 

 

ด้านคุณสมบัติ 

ระดับความคิดเห็น 

 M
ea

n 

 S
.D

. 

 ระ
ดับ

คว
าม

คิด
เห

็น 

 ล
 าด

ับท
ี่ 

 ม
าก

ที่ส
ุด 

 ม
าก

 

 ป
าน

กล
าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

สถาบันสอนภาษาท่ี
ท่านเลือกบริการมี
ความโดดเด่นเป็น
เอกลักษณ ์

13 
4.33% 

208 
69.34% 

70 
23.33% 

9 
3.00% 

- 3.75 0.579 มาก 1 

สถาบันสอนภาษาท่ี
ท่านใช้บริการมี
บุคลากรโดดเด่น 
ยืดหยุ่น เข้าใจผู้เรยีน 

4 
1.33% 

213 
71.00% 

75 
25.00% 

8 6 
2.67% 

- 3.71 0.536 มาก 2 

สถาบันสอนภาษาท่ี
ท่านใช้บริการเป็น
สถาบันท่ีให้ความ
ปลอดภัยไดม้าตรฐาน 

16 
5.33% 

200 
66.67% 

76 
25.33% 

8 6 
2.67% 

- 3.75 0.592 มาก 1 

n = 300      3.74 0.350 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.74) (S.D. = 0.350) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ สถาบันสอนภาษาท่ีท่านเลือกบริการมีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ มีค่าเฉลี่ย
ระดับมากท่ีสุด ( X  = 3.75) (S.D. = 0.579) และสถาบันสอนภาษาท่ีท่านใช้บริการเป็นสถาบันที่ให้
ความปลอดภัย ได้มาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด ( X  = 3.75) (S.D. = 0.592) 
 ล าดับที่ 2 คือ สถาบันสอนภาษาท่ีท่านใช้บริการมีบุคลากรโดดเด่น ยืดหยุ่น เข้าใจผู้เรียน  
มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.71) (S.D. = 0.536)  
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ตารางที่ 4.21:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้าน
คุณประโยชน์ 

 

ด้านคุณประโยชน์ 

ระดับความคิดเห็น 

 M
ea

n 

 S
.D

. 

 ระ
ดับ

คว
าม

คิด
เห

็น 

 ล
 าด

ับท
ี่ 

 ม
าก

ทีส่
ุด 

 ม
าก

 

 ป
าน

กล
าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

สถาบันสอนภาษาท่ีท่านใช้
บริการเป็นสถาบันที่ให้
ความรูส้ึกว่าคุณภาพที่ไดร้ับ
คุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป 

11 
3.67
% 

216 
72.00

% 

65 
21.66

% 

8 
2.67
% 

- 3.77 0.55
4 

มาก 2 

สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบ
สามารถทีจ่ะพัฒนาศักยภาพ 
ความรู้และความสารถ
ทางด้านภาษาอังกฤษให้กับ
ลูกหลานของท่านได้อย่าง
แท้จริง 

8 
2.67
% 

222 
74.00

% 

63 
21.00

% 

7 6 
2.33
% 

- 3.77 0.52
7 

มาก 2 

สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบ
สามารถท าให้ทา่นเชื่อมั่นได้ว่า 
จะไดร้ับประโยชน์และเกดิ
ความเปลีย่นแปลงดา้น
ภาษาอังกฤษกับลูกหลานของ
ท่านได้อย่างแท้จริง 

26 
8.67
% 

201 
67.00

% 

67 
22.33

% 

6 6 
2.00
% 

- 3.82 0.60
0 

มาก 1 

n = 300      
3.79 

0.35
1 

มาก 
 

 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.79) (S.D. = 0.351) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
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  ล าดับที่ 1 คือ สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบสามารถท าให้ท่านเชื่อมั่นได้ว่า จะได้รับ
ประโยชน์และเกิดความเปลี่ยนแปลงด้านภาษาอังกฤษกับลูกหลานของท่านได้อย่างแท้จริง มีค่าเฉลี่ย
ระดับมาก ( X  = 3.82) (S.D. = 0.600)  
 
  ล าดับที่ 2 คือ สถาบันสอนภาษาท่ีท่านใช้บริการเป็นสถาบันที่ให้ความรู้สึกว่าคุณภาพที่ได้รับ
คุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.77) (S.D. = 0.554) และสถาบันสอนภาษาท่ี
ท่านชอบสามารถท่ีจะพัฒนาศักยภาพ ความรู้และความสารถทางด้านภาษาอังกฤษให้กับลูกหลาน
ของท่านได้อย่างแท้จริง มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด ( X  = 3.77) (S.D. = 0.527) 
 
ตารางที ่4.22:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณค่า 
 

ด้านคุณค่า 

ระดับความคิดเห็น 

 M
ea

n 

 S
.D

. 

 ระ
ดับ

คว
าม

คิด
เห

็น 

 ล
 าด

ับท
ี่ 

 ม
าก

ที่ส
ุด 

 ม
าก

 

 ป
าน

กล
าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

สถาบันสอนภาษาท่ีท่านเลือกใช้
บริการมีการให้บริการที่มีคณุภาพ 
มีความคุ้มคา่กับเงินท่ีเสยีไป 

21 
7.00
% 

206 
68.67

% 

66 
22.00

% 

7 
2.33
% 

- 3.8
0 

0.58
8 

มาก 2 

ท่านคิดว่าสถาบันสอนภาษาที่ท่าน
ชอบใช้บริการมีเทคนิคการเรียน
การสอนที่มีคณุภาพ มคีวามคุ้มค่า
กับเงินท่ีเสียไป 

8 
2.67
% 

224 
74.66

% 

60 
20.00

% 

8 6 
2.67
% 

- 3.7
7 

0.53
2 

มาก 3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22  (ต่อ):  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้าน
คุณค่า 

 

ด้านคุณค่า 

ระดับความคิดเห็น 

 M
ea

n 

 S
.D

. 

 ระ
ดับ

คว
าม

คิด
เห

็น 

 ล
 าด

ับท
ี่ 

 ม
าก

ที่ส
ุด 

 ม
าก

 

 ป
าน

กล
าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

สถาบันสอนภาษาท่ีท่านใช้
บริการมคีวามคุ้มค่าเมื่อ
เทียบกับสถาบัน 
อื่น ๆ  

32 
10.67

% 

191 
63.67

% 

70 
23.33

% 

7 6 
2.33
% 

- 3.83 0.63
6 

มาก 1 

n = 300      
3.80 

0.36
9 

มาก 
 

 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยระดับคา่เฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณค่า มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.80) (S.D. = 0.369) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ สถาบันสอนภาษาที่ท่านใช้บริการมีความคุ้มค่าเม่ือเทียบกับสถาบันอ่ืน ๆ  
มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.83) (S.D. = 0.636)  
 ล าดับที่ 2 คือ สถาบันสอนภาษาท่ีท่านใช้บริการเป็นสถาบันที่ให้ความรู้สึกว่าคุณภาพที่ได้รับ
คุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.80) (S.D. = 0.588)  
 ล าดับที่ 3 คือ ท่านคิดว่าสถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบใช้บริการมีเทคนิคการเรียนการสอนที่
มีคุณภาพ มีความคุ้มค่ากับเงินที่เสียไป มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด ( X  = 3.77) (S.D. = 0.532) 
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ตารางที่ 4.23:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้าน
วัฒนธรรม 

 

ด้านวัฒนธรรม 

ระดับความคิดเห็น 

 M
ea

n 

 S
.D

. 

 ระ
ดับ

คว
าม

คิด
เห

็น 

 ล
 าด

ับท
ี่ 

 ม
าก

ที่ส
ุด 

 ม
าก

 

 ป
าน

กล
าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

สถาบันสอนภาษาท่ี
ท่านชอบใช้บริการ
เหมาะกับวัฒนธรรม
การใช้ชีวิตของคนใน
สังคมปัจจุบัน 

24 
8.00% 

197 
65.67% 

71 
23.66% 

8 
2.67% 

- 3.79 0.617 มาก 1 

สถาบันสอนภาษาท่ี
ท่านชอบใช้บริการ
เป็นสถาบันที่มีความ
น่าเชื่อถือและน่า
ไว้วางใจ 

7 
2.33% 

225 
75.00% 

59 
19.67% 

9 6 
3.00% 

- 3.77 0.535 มาก 3 

สถาบันสอนภาษาท่ี
ท่านชอบมีวัฒนธรรม
องค์กรที่ดี และ
สามารถเป็นที่พัฒนา
ความรู้ให้กบัเด็ก
นักเรียนได้อย่าง
เหมาะสม 

25 
8.34% 

192 
64.00% 

76 
25.33% 

7 6 
2.33% 

- 3.78 0.620 มาก 2 

n = 300      3.78 0.369 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านวัฒนธรรม  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.78) (S.D. = 0.369) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบใช้บริการเหมาะกับวัฒนธรรมการใช้ชีวิตของคน
ในสังคมปัจจุบัน มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.79) (S.D. = 0.617)  
 ล าดับที่ 2 คือ สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบมีวัฒนธรรมองค์กรที่ดี และสามารถเป็นที่พัฒนา
ความรู้ให้กับเด็กนักเรียนได้อย่างเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.78) (S.D. = 0.620)  
 ล าดับที่ 3 คือ สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบใช้บริการเป็นสถาบันที่มีความน่าเชื่อถือและ 
น่าไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด ( X  = 3.77) (S.D. = 0.535) 
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ตารางที่ 4.24:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านผู้ใช้ 
 

ด้านผู้ใช้ 

ระดบัความคิดเห็น 

 M
ea

n 

 S
.D

. 

 ระ
ดับ

คว
าม

คิด
เห

็น 

 ล
 าด

ับท
ี ่

 ม
าก

ที่ส
ุด 

 ม
าก

 

 ป
าน

กล
าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

ท่านมีความพอใจทุกครั้งท่ี
ได้ไปเรยีนที่สถาบันสอน
ภาษาที่ท่านใช้บริการ 

17 
5.67 
% 

195 
65.00 

% 

82 
27.00 

% 

6 
2.00 
% 

- 3.74 0.588 มาก 2 

สถาบันสอนภาษาท่ีท่าน
ชอบใช้บริการเป็นสถาบันที่
สร้างความประทับใจในการ
ใช้บริการ 

8 
2.67 
% 

211 
70.33 

% 

73 
24.33 

% 

8 
2.67 
% 

- 3.73 0.552 มาก 3 

สถาบันสอนภาษาท่ีท่าน
ชอบดูแลลูกหลานของท่าน
เป็นอย่างดีตลอดเวลาที่มา
ใช้บริการ 

15 
5.00 
% 

206 
68.67 

% 

73 
24.33 

% 

6 
2.00 
% 

- 3.77 0.566 มาก 1 

n = 300      3.75 0.363 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านผู้ใช้ มีค่าเฉลี่ย 
อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.75) (S.D. = 0.363) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบดูแลลูกหลานของท่านเป็นอย่างดีตลอดเวลาที่มา
ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.77) (S.D. = 0.566)  
 ล าดับที่ 2 คือ ท่านมีความพอใจทุกครั้งทีไ่ด้ไปเรียนที่สถาบันสอนภาษาที่ท่านใช้บริการ  
มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.74) (S.D. = 0.588)  
 ล าดับที่ 3 คือ สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบใช้บริการเป็นสถาบันที่มีความน่าเชื่อถือและ 
น่าไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด ( X  = 3.73) (S.D. = 0.552) 
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 4.3.1.3  ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 
ตารางที่ 4.25:  ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก Mean S.D. แปรผล 
1.  การสื่อสารแบบปากต่อปากท าให้ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
สถาบนัสอนภาษาได้อย่างชัดเจน 

3.71 0.548 มาก 

2.  ข้อมูลจากการบอกต่อด้านคุณภาพและความรู้ของ
บุคลากร มีความส าคัญในการตัดสินใจใช้บริการสถาบันสอน
ภาษา 

3.68 0.571 มาก 

3.  ข้อมูลจากการบอกต่อด้านราคาต่อบทเรียน มีความส าคัญ
ในการตัดสินใจใช้บริการสถาบันสอนภาษา 

3.74 0.531 มาก 

4.  ค าแนะน าของผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการสถาบัน
สอนภาษาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากท าให้เกิดความ
น่าเชื่อถือไว้วางใจในการเลือกใช้บริการ 

3.77 0.501 มาก 

5.  การค้นหาค าแนะน าของผู้ที่เคยใช้บริการสถาบันสอนภาษา
ก่อนใช้บริการ 

3.71 0.583 มาก 

6.  การตัดสินใจทีจ่ะเลือกใช้บริการสถาบันสอนภาษาจากการ
เล่าประสบการณ์จากบุคคลอ่ืน 

3.77 0.519 มาก 

7.  การตัดสินใจที่จะใช้บริการสถาบันสอนภาษาจากการเล่า
ประสบการณ์เกี่ยวกับเทคนิคการสอนจากบุคคลอ่ืน ๆ 

3.80 0.470 มาก 

8.  การตัดสินใจที่จะใช้บริการสถาบันสอนภาษาจากการบอก
เล่าประสบการณ์เกี่ยวกับการได้รับบริการจากพนักงานจาก
บุคคลอื่น ๆ 

3.74 0.542 มาก 

n=300 3.74 0.254 มาก 
 
 จากผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากตามตารางที่ 
4.25 พบว่า ระดับค่าเฉลี่ยของด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดย
ประเด็นด้านการตัดสินใจที่จะใช้บริการสถาบันสอนภาษาจากการเล่าประสบการณ์เก่ียวกับเทคนิค
การสอนจากบุคคลอ่ืน ๆ มีระดับของค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดเท่ากับ 3.80 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เท่ากับ 0.470 รองลงมา ได้แก่ ประเด็นด้านค าแนะน าของผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการ
สถาบันสอนภาษาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากท าให้เกิดความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการเลือกใช้
บริการ และประเด็นด้านการตัดสินใจที่จะเลือกใช้บริการสถาบันสอนภาษาจากการเล่าประสบการณ์
จากบุคคลอ่ืน มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.77 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.501 
และ 0.519 ตามล าดับ ต่อมาคือ ประเด็นด้านข้อมูลจากการบอกต่อด้านราคาต่อบทเรียน มี
ความส าคัญในการตัดสินใจใช้บริการสถาบันสอนภาษา และประเด็นด้านการตัดสินใจที่จะใช้บริการ
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สถาบันสอนภาษาจากการบอกเล่าประสบการณ์เก่ียวกับการได้รับบริการจากพนักงานจากบุคคล 
อ่ืน ๆ มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.74 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.531 และ 0.542 
ตามล าดับ ในขณะที่ประเด็นด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากท าให้ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสถาบันสอน
ภาษาได้อย่างชัดเจน และประเด็นด้านการค้นหาค าแนะน าของผู้ที่เคยใช้บริการสถาบันสอนภาษา
ก่อนใช้บริการ มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากัน คือ 3.71 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
เท่ากับ 0.548 และ 0.583 ตามล าดับ และประเด็นด้านข้อมูลจากการบอกต่อด้านคุณภาพและความรู้
ของบุคลากร มีความส าคัญในการตัดสินใจใช้บริการสถาบันสอนภาษา มีระดับของคา่เฉลี่ยน้อยที่สุด 
เท่ากับ 3.68 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.571 
 
ตารางที่ 4.26:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก แยกตาม

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ด้านผู้ใช้ 
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 น
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ที่ส
ุด 

การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากท าให้ท่านได้รับ
ข้อมูลเกี่ยวกับสถาบัน
สอนภาษาได้อย่าง
ชัดเจน 

8 
2.67% 

203 
67.67% 

83 
27.66% 

6 
2.00% 

- 3.71 0.548 มาก 4 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26  (ต่อ):  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
แยกตามระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ด้านผู้ใช้ 

ระดับความคิดเห็น 
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ข้อมูลจากการบอกต่อด้านคณุภาพและ
ความรู้ของบคุลากร  
มีความส าคัญในการตัดสินใจใช้บรกิาร
สถาบันสอนภาษา 
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ข้อมูลจากการบอกต่อด้านราคาตอ่
บทเรียน มีความส าคญัในการตดัสนิใจ
ใช้บริการสถาบันสอนภาษา 
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68.00

% 

83 
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% 

3 
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% 
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3 

ค าแนะน าของผู้ที่มีประสบการณ์ในการ
ใช้บริการสถาบันสอนภาษาจากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากท าให้เกดิความ
น่าเชื่อถือไว้วางใจในการเลือกใช้บริการ 
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ท่านมักจะค้นหาค าแนะน าของผู้ทีเ่คยใช้
บริการสถาบันสอนภาษาก่อนใช้บริการ 
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ตารางที่ 4.26  (ต่อ):  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
แยกตามระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ด้านผู้ใช้ 

ระดับความคิดเห็น 
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ท่านตัดสินใจที่จะ
เลือกใช้บริการ
สถาบันสอนภาษา
จากการเล่า
ประสบการณ์จาก
บุคคลอื่น 

13 
4.33% 

207 
69.00% 

79 
26.34% 

1 6 
0.33% 

- 3.77 0.519 มาก 2 

ท่านตัดสินใจที่จะใช้
บริการสถาบันสอน
ภาษาจากการเล่า
ประสบการณ์เกี่ยวกับ
เทคนิคการสอนจาก
บุคคลอื่น ๆ 

6 
2.00% 

231 
77.00% 

60 
20.00% 

3 
1.00% 

- 3.80 0.470 มาก 1 

ท่านตัดสินใจที่จะใช้
บริการสถาบันสอน
ภาษาจากการบอก
เล่าประสบการณ์
เกี่ยวกับการได้รับ
บริการจากพนักงาน
จากบุคคลอื่น ๆ 

9 
3.00% 

210 
70.00% 

75 
25.00% 

6 6 
2.00% 

- 3.74 0.542 มาก 3 

n = 300      3.74 0.524 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.74)  
(S.D. = 0.254) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
  
  ล าดับที่ 1 คือ การตัดสินใจที่จะใช้บริการสถาบันสอนภาษาจากการเล่าประสบการณ์เก่ียวกับ
เทคนิคการสอนจากบุคคลอ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.80) (S.D. = 0.470)  
  
 



59 

  ล าดับที่ 2 คือ ค าแนะน าของผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการสถาบันสอนภาษาจากการ
สื่อสารแบบปากต่อปากท าให้เกิดความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก 
( X  = 3.77) (S.D. = 0.501) และการตัดสินใจที่จะเลือกใช้บริการสถาบันสอนภาษาจากการเล่า
ประสบการณ์จากบุคคลอ่ืน มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.77) (S.D. = 0.519) 
  
  ล าดับที่ 3 คือ ข้อมูลจากการบอกต่อด้านราคาต่อบทเรียน มีความส าคัญในการตัดสินใจใช้
บริการสถาบันสอนภาษา มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.74) (S.D. = 0.531) และการตัดสินใจที่จะใช้
บริการสถาบันสอนภาษาจากการบอกเล่าประสบการณ์เกี่ยวกับการได้รับบริการจากพนักงานจาก
บุคคลอื่น ๆ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.74) (S.D. = 0.542) 
  
  ล าดับที่ 4 คือ การสื่อสารแบบปากต่อปากท าให้ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสถาบันสอนภาษาได้
อย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.71) (S.D. = 0.548) และการค้นหาค าแนะน าของผู้ที่เคย
ใช้บริการสถาบันสอนภาษาก่อนใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.71) (S.D. = 0.583) 
  
  ล าดับที่ 5 คือ ข้อมูลจากการบอกต่อด้านคุณภาพและความรู้ของบุคลากร มีความส าคัญใน
การตัดสินใจใช้บริการสถาบันสอนภาษา มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.68) (S.D. = 0.571)  
   
   4.3.1.4  ปัจจัยด้านแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์
ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 
ตารางที่ 4.27:  ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์

ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 

แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษ 

Mean S.D. แปรผล 

การรับรู้ถึงความต้องการ 3.81 0.406 มาก 
การค้นหาข้อมูล 3.76 0.346 มาก 

การประเมินผลทางเลือก 3.72 0.358 มาก 
การตัดสินใจซื้อ 3.78 0.357 มาก 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 3.81 0.357 มาก 
 
 จากผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ทั้ง 5 ด้าน มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
โดยด้านการรับรู้ถึงความต้องการและด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีระดับของค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดเท่ากับ 
3.81 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.406 และ 0.357 ตามล าดับ รองลงมาได้แก่ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.78 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 
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0.357 ต่อมาคือ ด้านการค้นหาข้อมูล มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.76 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เทา่กับ 0.346 ในขณะที่ด้านการประเมินผลทางเลือก มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 
3.72 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.358  
 
ตารางที่ 4.28:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ

ออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 
 

ด้านการรับรู้ถึง 
ความต้องการ 

ระดับความคิดเห็น 
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n 

 S
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ี่ 
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ุด 

 ม
าก
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าน
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าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

เจ้าหน้าท่ีเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าอย่างถ่อง
แท้ และรู้ว่ามผีลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการ
สอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ   

21 
7.0
0% 

218 
72.6
7% 

58 
19.3
3% 

3 
1.0
0% 

- 3.
86 

0.5
33 

มา
ก 

1 

เจ้าหน้าท่ีแสดงกิริยามารยาทสุภาพ และอ่อนโยน มี
มนุษย์สัมพันธ์ดี ยิ้มแย้ม แจม่ใส เต็มใจท่ีจะ
ให้บริการ และรู้ว่ามผีลต่อการตัดสินใจเลือกการ
เรียนการสอนรูปแบบออนไลนภ์าษาอังกฤษ   

8 
2.6
7% 

219 
73.0
0% 

65 
21.6
6% 

8 6 
2.6
7% 

- 3.
76 

0.5
40 

มา
ก 

3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28  (ต่อ):  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการ 

 

ด้านการรับรู้ถึง 
ความต้องการ 

ระดับความคิดเห็น 
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. 
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ี่ 
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ที่ส
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้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

เจ้าหน้าท่ีตระหนักถึง
ความต้องการของ
ลูกค้าว่าเป็นนโยบาย
หลักขององค์กรทุก
ครั้ง และรู้ว่ามีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกการ
เรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษ   

29 
9.67% 

189 
63.00% 

77 
25.66% 

5 6 
1.67% 

- 3.81 0.620 มาก 2 

n = 300      3.81 0.406 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก ( X  = 3.81) (S.D. = 0.406) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ เจ้าหน้าที่เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าอย่างถ่องแท้ และรู้ว่ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.86)  
(S.D. = 0.533)  
 ล าดับที่ 2 คือ เจ้าหน้าที่ตระหนักถึงความต้องการของลูกค้าว่าเป็นนโยบายหลักขององค์กร
ทุกครั้ง และรู้ว่ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ย
ระดับมาก ( X  = 3.81) (S.D. = 0.620)  
 ล าดับที่ 3 คือ เจ้าหน้าที่แสดงกิริยามารยาทสุภาพ และอ่อนโยน มีมนุษย์สัมพันธ์ดี ยิ้มแย้ม 
แจ่มใส เต็มใจที่จะให้บริการ และรู้ว่ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์
ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.76) (S.D. = 0.540)  
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ตารางที่ 4.29:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านการค้นหาข้อมูล 

 

การค้นหาข้อมูล 

ระดบัความคิดเห็น 
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 ระ
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ี่ 
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ที่ส
ุด 
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าก

 

 ป
าน
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าง
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 น
้อย

ที่ส
ุด 

การติดต่อ
ประสานงานเพื่อขอ
ข้อมูลมีความสะดวก 
รวดเร็ว ไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน มีการ
ให้บริการตามล าดับ
ก่อน - หลัง อย่างเท่า
เทียมกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการ
เรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์
ภาษาอังกฤษ   

16 
5.33% 

201 
67.00% 

76 
25.34% 

7 6 
2.33% 

- 3.75 0.583 มาก 2 

สถานท่ีให้บริการมี
ความสะดวกเข้าถึง
ง่ายข้อมูล มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือก
การเรยีนการสอน
รูปแบบออนไลน์
ภาษาอังกฤษ   

6 
2.00% 

218 
72.67% 

69 
23.00% 

7 6 
2.33% 

- 3.74 0.528 มาก 3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.29  (ต่อ):  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านการค้นหา
ข้อมูล 

 

การค้นหาข้อมูล 

ระดับความคิดเห็น 
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ที่ส
ุด 

สถานท่ีให้บริการมี
การจัดเตรียมข้อมูล
เพื่อให้บริการอย่าง
เพียงพอ มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการ
เรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์
ภาษาอังกฤษ   

20 
6.67% 

197 
56.67% 

77 
25.66% 

6 6 
2.00% 

- 3.77 0.593 มาก 1 

n = 300      3.76 0.346 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.29 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
( X  = 3.76) (S.D. = 0.346) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ สถานที่ให้บริการมีการจัดเตรียมข้อมูลเพื่อให้บริการอย่างเพียงพอ มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.77)  
(S.D. = 0.593)  
 ล าดับที่ 2 คือ การติดต่อประสานงานเพ่ือขอข้อมูลมีความสะดวก รวดเร็ว ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 
มีการให้บริการตามล าดับก่อน - หลัง อย่างเท่าเทียมกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.75) (S.D. = 0.583)  
 ล าดับที่ 3 คือ สถานที่ให้บริการมีความสะดวกเข้าถึงง่ายข้อมูล มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการ
เรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.74) (S.D. = 0.528)  
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ตารางที่ 4.30:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านการประเมินผลทางเลือก 

 

การประเมินผล
ทางเลือก 

ระดับความคิดเห็น 
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ที่ส
ุด 

ได้รับบริการทีต่รงตาม
ต้องการ ถูกต้อง 
ชัดเจน ไม่ซ้ าซ้อน 
คุ้มค่า ในเวลาที่
เหมาะสม มผีลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการเรียน
การสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษ 

11 
3.67% 

196 
65.33% 

83 
27.67% 

10 
3.33% 

- 3.69 0.595 มาก 3 

มีช่องเลือกใช้บริการได้
หลายรูปแบบ เช่น 
อีเมล์, Facebook มี
ผลต่อการตดัสินใจ
เลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์
ภาษาอังกฤษ 

5 
1.67% 

214 
71.33% 

74 
24.67% 

7 6 
2.33% 

- 3.72 0.530 มาก 2 

มีระบบอินเตอร์เนต็ที่ผู้
ให้บริการใช้มีความเร็ว 
ระบบสารสนเทศแจ้ง
ข้อมูล กิจกรรม 
ข่าวสารตา่ง ๆ ที่
รวดเร็ว เช่น ใน 
Website, Facebook, 
ไลน์ มผีลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการเรียน  

15 
5.00% 

200 
66.67% 

77 
25.66% 

8 6 
2.67% 

- 3.74 0.589 มาก 1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.30  (ต่อ):  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านการ
ประเมินผลทางเลือก 

 

การประเมินผล
ทางเลือก 
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การสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษ   

         

n = 300      3.72 0.358 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.30 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านการประเมินผลทางเลือก มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก ( X  = 3.72) (S.D. = 0.358) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ มีระบบอินเตอร์เน็ตที่ผู้ให้บริการใช้มีความเร็ว ระบบสารสนเทศแจ้งข้อมูล 
กิจกรรม ข่าวสารต่าง ๆ ที่รวดเร็ว เช่น ใน website, Facebook, ไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการ
เรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.74) (S.D. = 0.589)  
 ล าดับที่ 2 คือ มีช่องเลือกใช้บริการได้หลายรูปแบบ เช่น อีเมล์, Facebook มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.72)  
(S.D. = 0.530)  
 ล าดับที่ 3 คือ ได้รับบริการที่ตรงตามต้องการ ถูกต้อง ชัดเจน ไม่ซ้ าซ้อน คุ้มค่า ในเวลาที่
เหมาะสม มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับ
มาก ( X  = 3.69) (S.D. = 0.595)  
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ตารางที่ 4.31:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านการตัดสินใจซื้อ 

 

การตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 
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ุด 

ได้รับบริการทีต่รง
ตามต้องการ ถูกต้อง 
ชัดเจน ไม่ซ้ าซ้อน 
คุ้มค่า ในเวลาที่
เหมาะสม มผีลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการ
เรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษ  

11 
3.67% 

210 
70.00% 

70 
23.33% 

9 
3.00% 

- 3.74 0.570 มาก 3 

การบริหารจัดการ
ลูกค้าสมัพันธ์ที่ดี มีผล
ต่อการตดัสินใจเลือก
การเรยีนการสอน
รูปแบบออนไลน์
ภาษาอังกฤษ   

8 
2.67% 

222 
74.00% 

63 
21.00% 

7 6 
2.33% 

- 3.77 0.527 มาก 2 

ความน่าเชื่อถือของ
สถาบัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการ
เรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษ 

26 
8.67% 

201 
67.00% 

67 
22.33% 

6 6 
2.00% 

- 3.82 0.600 มาก 1 

n = 300      3.78 0.357 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.31 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
( X  = 3.78) (S.D. = 0.357) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ ความน่าเชื่อถือของสถาบัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.82) (S.D. = 0.600)  
 ล าดับที่ 2 คือ การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่ดี มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการ
สอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.77) (S.D. = 0.527)  
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 ล าดับที่ 3 คือ ได้รับบริการที่ตรงตามต้องการ ถูกต้อง ชัดเจน ไม่ซ้ าซ้อน คุ้มค่า ในเวลาที่
เหมาะสม มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับ
มาก ( X  = 3.74) (S.D. = 0.570)  
 
ตารางที่ 4.32:  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ

ออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

 M
ea

n 

 S
.D

. 

 ระ
ดับ

คว
าม

คิด
เห

็น 

 ล
 าด

ับท
ี่ 

 ม
าก

ที่ส
ุด 

 ม
าก

 

 ป
าน

กล
าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

การบริการหลังการ
ขายท่ีดีและใส่ใจ
ลูกค้า มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการ
เรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์
ภาษาอังกฤษ   

21 
7.00% 

206 
68.67% 

66 
22.00% 

7 
2.33% 

- 3.80 0.588 มาก 2 

การติดตามผลการ
ใช้บริการอย่าใส่ใจ
และพร้อมท่ีจะให้
ความช่วยเหลือ มี
ผลต่อการตดัสินใจ
เลือกการเรียนการ
สอนรูปแบบ
ออนไลน์
ภาษาอังกฤษ 

8 
2.67% 

229 
76.33% 

55 
18.33% 

8 6 
2.67% 

- 3.79 0.523 มาก 3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.32  (ต่อ):  การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ 

 

พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

 M
ea

n 

 S
.D

. 

 ระ
ดับ

คว
าม

คิด
เห

็น 

 ล
 าด

ับท
ี ่

 ม
าก

ที่ส
ุด 

 ม
าก

 

 ป
าน

กล
าง

 

 น
้อย

 

 น
้อย

ที่ส
ุด 

การให้ข้อมูลและ
แชร์ประสบการณ์
แบบปากต่อปาก มี
ผลต่อการตดัสินใจ
เลือกการเรียนการ
สอนรูปแบบ
ออนไลน์
ภาษาอังกฤษ   

33 
11.00% 

190 
63.34% 

70 
23.33% 

7 6 
2.33% 

- 3.83 0.640 มาก 1 

n = 300      3.81 0.357 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.32 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 300 คน แสดงระดับความคิดเห็นต่อ
การวิเคราะห์ข้อมูลระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก ( X  = 3.81) (S.D. = 0.357) โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้ 
 ล าดับที่ 1 คือ การให้ข้อมูลและแชร์ประสบการณ์แบบปากต่อปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
การเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.83) (S.D. = 0.640)  
 ล าดับที่ 2 คือ การบริการหลังการขายที่ดีและใส่ใจลูกค้า มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียน
การสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ( X  = 3.80) (S.D. = 0.588)  
 ล าดับที่ 3 คือ การติดตามผลการใช้บริการอย่าใส่ใจและพร้อมที่จะให้ความช่วยเหลือ มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก  
( X  = 3.79) (S.D. = 0.523)  



69 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 H0: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการทุกปัจจัย ไม่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 H1: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการอย่างน้อย 1 ปัจจัย มีผลต่อแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 
ภาพที่ 4.1:  กรอบแนวคิดสมมติฐานการวิจัยที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเส้นตรงเชิงพหุ 
(Multiple Linear Regression Analysis) และใช้การวิเคราะห์แบบ Stepwise ผู้วิจัยสามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 1 ได้ดังนี้ 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ปัจจัยด้านราคา 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ปัจจัยด้านบุคคลากร 
6. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
7. ปัจจัยด้านลักษณะกระบวนการ 

แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขต

อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
1. การรับรู้ถงึความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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ตารางที่ 4.33:  ผล ANOVA test จากการวิเคราะห์การถดถอยเส้นตรงเชิงพหุ 

ANOVA 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 8.504 4 2.126 42.248* 0.000 

Residual 14.846 295 0.050 
Total 23.350 299 

*P - value < 0.05

จากผลการทดสอบสมมติฐานในตารางที่ 4.33 สามารถอธิบายผลได้ดังนี้ โมเดลมีค่า  
F = 42.248 หมายความว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของข้อมูลมีค่าเป็น 42.248 เท่า ของความ
แปรปรวนภายในกลุ่มของข้อมูล โดยมีค่า Sig. = 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการอย่างน้อย 1 ปัจจัย 
มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ตารางที่ 4.34:  Model Summary จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง 

Model Summary 

Model R R2 
Adjusted 

R2 

Std. Error 
of the 

Estimate 
Change Statistics 

Durbin - 
Watson 

4 0.603 0.364 0.356 0.224 
R2 F Sig. 

1.890 
0.012 5.772* 0.017 

*P - value < 0.05
Predictors: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ
Dependent Variable: แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี

จากผลการทดสอบสมมติฐานในตารางที่ 4.34 สามารถอธิบายผลได้ดังนี้ ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
และตัวแปรตาม คือ แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ และแนวโน้มในการเลือกการ
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เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ีมีความสัมพันธ์กันเท่ากับ 
0.603 หรือร้อยละ 60.30 
 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R Square) เท่ากับ 0.364 หมายความว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ สามารถขจัดความผิดพลาดที่เกิดจากการพยากรณ์แนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวัดชลบุรี ได้ร้อยละ 36.40 ส่วนค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์เม่ือปรับแล้ว (Adjusted R Squarer) เท่ากับ 0.356 ในขณะที่ค่า Durbin - 
Watson ในการทดสอบความสัมพันธ์ภายในของตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ มีค่าเท่ากับ 1.890 ซึ่งอยู่ในช่วง 1.5 - 2.5 แสดงว่า ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความเป็นอิสระจากกัน สามารถน าไปใช้พยากรณ์ได้ 
 
ตารางที่ 4.35:  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อแนวโน้มในการ

เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

 

B Std. Error Beta 
  

Tolerance VIF 
(Constant) 0.963 0.228  4.229* 0.000   
Process 0.266 0.040 0.338 6.723* 0.000 0.851 1.175 
People 0.220 0.038 0.275 5.864* 0.000 0.982 1.019 
Product 0.167 0.037 0.222 4.503* 0.000 0.886 1.129 
Place 0.095 0.039 0.116 2.402* 0.017 0.929 1.076 

Dependent Variable: แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
*P - value < 0.05             
 
 จากตารางที่ 4.35 พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity เนื่องจากค่า VIF ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าไม่เกิน 10 โดยมีปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี คือ  
 1.  ปัจจัยด้านลักษณะกระบวนการ (Process) โดยมีค่า t = 6.723 หมายความว่า ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะกระบวนการ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียน
การสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของ
อิทธิพลต่อกันเท่ากับ 6.723 หน่วย 
 2.  ปัจจัยด้านบุคลากร (People) โดยมีค่า t = 5.864 หมายความว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบ
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ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 5.864 
หน่วย  
 3.  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยมีค่า t = 4.503 หมายความว่า ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกัน
เท่ากับ 4.503 หน่วย 
 4.  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) โดยมีค่า t = 2.402 หมายความว่า ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของ
อิทธิพลต่อกันเท่ากับ 2.402 หน่วย 
 ส่วนปัจจัยด้านปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และ
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) ไม่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น  
จึงสามารถแสดงสมการพยากรณ์ได้ดังนี้  
 
  Unstandardized:   
  แนวโน้มฯ = 0.963 + 0.266 (Process*) + 0.220 (People*) + 0.167 (Product*)  
      + 0.095 (Place*) + e 
 เมื่อก าหนดให้ 
 Process   แทน  ปัจจัยด้านลักษณะกระบวนการ     
 People   แทน  ปัจจัยด้านบุคคลากร 
 Product   แทน  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
 Place    แทน  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
  จากสมการพยากรณ์ Unstandardized ที่ได้ สามารถอธิบายความหมายของสมการ
พยากรณ์ได้ดังต่อไปนี้ 
  กรณีท่ี 1 ถ้าตัวแปรปัจจัยด้านลักษณะกระบวนการ (Process) มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย  
จะส่งผลให้ตัวแปรแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมข้ึน 0.266 หน่วย เมื่อพิจารณาให้ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอ่ืน ๆ 
เป็นค่าคงที ่หมายความว่า ถ้าลักษณะกระบวนการจัดการการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบ
ออนไลน์สามารถท าได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรีได้ 
 กรณีท่ี 2 ถ้าตัวแปรปัจจัยด้านบุคลากร (People) มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้ตัวแปร
แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  
มีค่าเพ่ิมข้ึน 0.220 หน่วย เมื่อพิจารณาให้ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอื่น ๆ เป็นค่าคงที่ 
หมายความว่า ถ้าบุคลากรที่ดูแลการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์มีความช านาญ มีความรู้
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และประสบการณ์ในการสอนและการสร้างแรงดึงดูดผู้เรียนที่ดี จะท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มในการเลือก
การเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรีได้ 
  กรณีท่ี 3 ถ้าตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลให้ตัวแปร
แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  
มีค่าเพ่ิมข้ึน 0.167 หน่วย เมื่อพิจารณาให้ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอื่น ๆ เป็นค่าคงที่ 
หมายความว่า ถ้าคอร์สการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์มีความน่าสนใจและมีคุณภาพ 
สามารถตอบโจทย์ลูกค้าได้หลากหลาย จะท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรีได้ 
  กรณีท่ี 4 ถ้าตัวแปรปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย  
จะส่งผลให้ตัวแปรแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมข้ึน 0.095 หน่วย เมื่อพิจารณาให้ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอ่ืน ๆ 
เป็นค่าคงที่ หมายความว่า ถ้าการเข้าถึงการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์สามารถท าได้
อย่างสะดวก รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ จะท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรีได้ 
 
  Standardized:  
  Zแนวโน้มฯ   =   0.338ZProcess + 0.275ZPeople + 0.222ZProduct + 0.116ZPlace   
 
  จากสมการพยากรณ์ Standardized ที่ได้ สามารถอธิบายความหมายของสมการพยากรณ์ได้
ดังต่อไปนี้ 
  กรณีท่ี 1 ถ้าค่ามาตรฐานของตัวแปรปัจจัยด้านลักษณะกระบวนการ (Process) มีค่าเพ่ิมข้ึน 
1 เท่า จะส่งผลให้ค่ามาตรฐานของตัวแปรแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมขึ้น 0.338 เท่าของค่า S.D. เมื่อพิจารณาให้ค่า
มาตรฐานของตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอื่น ๆ เป็นค่าคงที่ 
  กรณีท่ี 2 ถ้าค่ามาตรฐานของตัวแปรปัจจัยด้านบุคลากร (People) มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 เท่า จะ
ส่งผลให้ค่ามาตรฐานของตัวแปรแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมข้ึน 0.275 เท่าของค่า S.D. เมื่อพิจารณาให้ค่ามาตรฐานของ
ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอ่ืน ๆ เป็นค่าคงที่ 
  กรณีท่ี 3 ถ้าค่ามาตรฐานของตัวแปรปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 เท่า จะ
ส่งผลให้ค่ามาตรฐานของตัวแปรแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมข้ึน 0.222 เท่าของค่า S.D. เมื่อพิจารณาให้ค่ามาตรฐานของ
ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอ่ืน ๆ เป็นค่าคงที่ 
  กรณีท่ี 4 ถ้าค่ามาตรฐานของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 เท่า 
จะส่งผลให้ค่ามาตรฐานของตัวแปรแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมข้ึน 0.116 เท่าของค่า S.D. เมื่อพิจารณาให้ค่ามาตรฐานของ
ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอ่ืน ๆ เป็นค่าคงที่ 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าทุกปัจจัย ไม่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียน
การสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ี
 H1: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าอย่างน้อย 1 ปัจจัย มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
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ภาพที่ 4.2:  กรอบแนวคิดสมมติฐานการวิจัยที่ 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  จากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเส้นตรงเชิงพหุ 
(Multiple Linear Regression Analysis) และใช้การวิเคราะห์แบบ Stepwise ผู้วิจัยสามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.36:  ผล ANOVA test จากการวิเคราะห์การถดถอยเส้นตรงเชิงพหุ 
 

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 17.851 4 4.463 239.403* 0.000 

Residual 5.499 295 0.019 
  

Total 23.350 299 
   

*P - value < 0.05 

 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานในตารางที่ 4.36 สามารถอธิบายผลได้ดังนี้ โมเดลมีค่า  
F = 239.403 หมายความว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของข้อมูลมีค่าเป็น 239.403 เท่า ของ
ความแปรปรวนภายในกลุ่มของข้อมูล โดยมีค่า Sig. = 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าอย่างน้อย 1 ปัจจัย มีผลต่อ
แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
 
 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
1. ด้านคุณสมบัติ 
2. ด้านคุณประโยชน์ 
3. ด้านคุณค่า 
4. ด้านวัฒนธรรม 
5. ด้านผู้ใช้ 

แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขต

อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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ตารางที่ 4.37:  Model Summary จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง  
 

Model Summary 

Model R R2 
Adjusted 

R2 

Std. Error 
of the 

Estimate 
Change Statistics 

Durbin - 
Watson 

4 0.874 0.764 0.761 0.136 
R2 F Sig. 

2.213 
0.004 4.940* 0.027 

*P - value < 0.05 
Predictors: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
Dependent Variable: แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานในตารางที่ 4.37 สามารถอธิบายผลได้ดังนี้ ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า และ 
ตัวแปรตาม คือ แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าและแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีความสัมพันธ์กันเท่ากับ 0.874 หรือ 
ร้อยละ 87.40 
 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R Square) เท่ากับ 0.764 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ของตราสินค้า สามารถขจัดความผิดพลาดทีเ่กิดจากการพยากรณ์แนวโน้มในการเลือกการเรียนการ
สอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ได้ร้อยละ 76.40 ส่วนค่าสัมประสิทธิ์
การพยากรณ์เม่ือปรับแล้ว (Adjusted R Squarer) เท่ากับ 0.761 ในขณะที่ค่า Durbin - Watson 
ในการทดสอบความสัมพันธ์ภายในของตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า มีค่าเท่ากับ 2.213 ซึ่งอยู่ในช่วง 1.5 - 2.5 แสดงว่า ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความเป็นอิสระจากกัน สามารถน าไปใช้พยากรณ์ได้ 
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ตารางที่ 4.38:  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือก
การเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

 

B Std. Error Beta 
  

Tolerance VIF 
(Constant) 0.396 0.120  3.308 0.001   
คุณประโยชน์ 0.318 0.032 0.399 9.914 0.000* 0.493 2.030 

คุณค่า 0.264 0.028 0.349 9.524 0.000* 0.595 1.680 
คุณสมบัต ิ 0.261 0.027 0.326 9.607 0.000* 0.691 1.447 

ผู้ใช้ 0.052 0.023 0.067 2.223 0.027* 0.866 1.155 
Dependent Variable: แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
*P - value < 0.05             
 
 จากตารางที่ 4.38 พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity เนื่องจากค่า VIF ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าไม่เกิน 10 โดยมีปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี คือ  
 1.  ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ โดยมีค่า t = 9.914 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 9.914 
หน่วย 
 2.  ปัจจัยด้านคุณค่า โดยมีค่า t = 9.524 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ด้านคุณค่า มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 9.524 หน่วย  
 3.  ปัจจัยด้านคุณสมบัติ โดยมีค่า t = 9.607 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ด้านคุณสมบัติ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 9.607 หน่วย 
 4.  ปัจจัยด้านผู้ใช้ โดยมีค่า t = 2.223 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ด้านผู้ใช้ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 2.223 หน่วย 
 ส่วนปัจจัยด้านวัฒนธรรม ไม่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น จึงสามารถแสดงสมการ
พยากรณ์ได้ดังนี้  
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  Unstandardized:   
  แนวโน้มฯ  =  0.396 + 0.318(คุณประโยชน์*) + 0.264(คุณค่า*) + 0.261(คุณสมบัติ *) 
      + 0.052(ผู้ใช้*) + e 
 
  จากสมการพยากรณ์ Unstandardized ที่ได้ สามารถอธิบายความหมายของสมการ
พยากรณ์ได้ดังต่อไปนี้ 
  กรณีท่ี 1 ถ้าตัวแปรปัจจัยด้านคุณประโยชน์ มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้ตัวแปร
แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  
มีค่าเพ่ิมข้ึน 0.318 หน่วย เมื่อพิจารณาให้ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอื่น ๆ เป็นค่าคงที่ 
หมายความว่า ถ้าคุณประโยชน์ของการจัดการการเรยีนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์มีมากพอ
และมีความคุ้มค่ากับเงินที่ใช้ไป จะท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษ
แบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรีได้ 
  กรณีท่ี 2 ถ้าตัวแปรปัจจัยด้านคุณค่า มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลให้ตัวแปรแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมข้ึน 0.264 
หน่วย เมื่อพิจารณาให้ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอ่ืน ๆ เป็นค่าคงที่ หมายความว่า ถ้าการเรียน
การสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์สามารถสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าได้อย่างมีนัยส าคัญ จะท าให้ลูกค้า
มีแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรีได้ 
  กรณีท่ี 3 ถ้าตัวแปรปัจจัยด้านคุณสมบัติ มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลให้ตัวแปรแนวโน้มใน
การเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ีมีค่าเพ่ิมข้ึน 
0.261 หน่วย เมื่อพิจารณาให้ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอ่ืน ๆ เป็นค่าคงที่ หมายความว่า  
ถ้าคุณสมบัติของบุคลากรที่ท าการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์มีคุณภาพ มีความรู้ 
ประสบการณ์และมีความน่าเชื่อถือ จะท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรีได้ 
  กรณีท่ี 4 ถ้าตัวแปรปัจจัยด้านผู้ใช้ มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลให้ตัวแปรแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมข้ึน 0.052
หน่วย เมื่อพิจารณาให้ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอ่ืน ๆ เป็นค่าคงที่ หมายความว่า ถ้าผู้ใช้มีความ
พึงพอใจในการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์สูง จะท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรีได้ 
 
  Standardized:  
  Zแนวโน้มฯ   =   0.399Zคุณประโยชน์ + 0.349Zคุณค่า + 0.326Zคุณสมบัติ + 0.067Zผู้ใช้   
 
  จากสมการพยากรณ์ Standardized ที่ได้ สามารถอธิบายความหมายของสมการพยากรณ์ได้
ดังต่อไปนี้ 
  กรณีท่ี 1 ถ้าค่ามาตรฐานของตัวแปรปัจจัยด้านคุณประโยชน์ มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 เท่า จะส่งผลให้
ค่ามาตรฐานของตัวแปรแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
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อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมขึ้น 0.399 เท่าของค่า S.D. เมื่อพิจารณาให้ค่ามาตรฐานของ 
ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระตัวอ่ืน ๆ เป็นค่าคงที่ 
  กรณีท่ี 2 ถ้าค่ามาตรฐานของตัวแปรปัจจัยคุณค่า มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 เท่า จะส่งผลให้ค่ามาตรฐาน
ของตัวแปรแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมข้ึน 0.349 เท่าของค่า S.D. เมื่อพิจารณาให้ค่ามาตรฐานของตัวแปรต้นหรือ 
ตัวแปรอิสระตัวอื่น ๆ เป็นค่าคงท่ี 
  กรณีท่ี 3 ถ้าค่ามาตรฐานของตัวแปรปัจจัยด้านคุณสมบัติ มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 เท่า จะส่งผลให้ 
ค่ามาตรฐานของตัวแปรแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมขึ้น 0.326 เท่าของค่า S.D. เมื่อพิจารณาให้ค่ามาตรฐานของ 
ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอสิระตัวอ่ืน ๆ เป็นค่าคงที่ 
  กรณีท่ี 4 ถ้าค่ามาตรฐานของปัจจัยด้านผู้ใช้  มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 เท่า จะส่งผลให้ค่ามาตรฐาน
ของตัวแปรแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมข้ึน 0.067 เท่าของค่า S.D. เมื่อพิจารณาให้ค่ามาตรฐานของตัวแปรต้นหรือ 
ตัวแปรอิสระตัวอื่น ๆ เป็นค่าคงท่ี 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก มีผลต่อแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 H0: ปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก ไม่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการ
สอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 H1: ปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการ
สอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 
ภาพที่ 4.3:  กรอบแนวคิดสมมติฐานการวิจัยที่ 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง 
(Simple Linear Regression Analysis) ผูว้ิจัยสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ได้ดังนี้ 
 

การสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) 

แนวโน้มในการเลือกการเรียนการ
สอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมนิผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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ตารางที่ 4.39:  ผล ANOVA test จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง  
 

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 3.761 1 3.761 57.213* 0.000 

Residual 19.589 298 0.066 
  

Total 23.350 299 
   

*P - value < 0.05 

 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานในตารางที่ 4.39 สามารถอธิบายผลได้ดังนี้ โมเดลมีค่า  
F = 57.213 หมายความว่า ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของข้อมูลมีค่าเป็น 57.213 เท่าของความ
แปรปรวนภายในกลุ่มของข้อมูล มีค่า Sig. = 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า สามารถปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 หมายความว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก มีผลต่อแนวโน้มในการเลือก
การเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 
 
ตารางที่ 4.40:  Model Summary จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง  
 

Model Summary 

Model R R2 
Adjusted 

R2 

Std. Error 
of the 

Estimate 
Change Statistics 

Durbin - 
Watson 

1 0.401 0.161 0.158 0.256 
R2 F Sig. 

1.907 
.161 57.213* 0.000 

*P - value < 0.05 
Predictors: ปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก 
Dependent Variable: แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานในตารางที่ 4.40 สามารถอธิบายผลได้ดังนี้ ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก 
และตัวแปรตามคือ แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก และแนวโน้มในการเลือก 
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การเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีความสัมพันธ์กัน
เท่ากับ 0.401 หรือร้อยละ 40.10 

สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R Square) เท่ากับ 0.161 หมายความว่า ปัจจัยด้านการสื่อสาร
ด้วยแบบปากต่อปาก สามารถขจัดความผิดพลาดที่เกิดจากการพยากรณ์แนวโน้มในการเลือก 
การเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ได้ร้อยละ 16.10  
ส่วนค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เมื่อปรับแล้ว (Adjusted R Squarer) เท่ากับ 0.158 ในขณะที่ค่า 
Durbin - Watson ในการทดสอบความสัมพันธ์ภายในของตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระปัจจัยด้านการ
สื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก มีค่าเท่ากับ 1.907 ซึ่งอยู่ในช่วง 1.5 - 2.5 แสดงว่า ตัวแปรต้นหรือตัว
แปรอิสระ ปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก มีความเป็นอิสระ สามารถน าไปใช้พยากรณ์ได้ 
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ตารางที่ 4.41:  ค่า Coefficients จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง (Simple Linear 
Regression Analysis) 

 
Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2.124 0.219  9.716 0.000 1.000 1.000 

การสื่อสารด้วย
แบบปากต่อปาก 

0.441 0.058 0.401 7.564* 0.000 

*P - value < 0.05 
Dependent Variable: แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานในตารางที่ 4.41 สามารถอธิบายผลได้ดังนี้ ค่า VIF ของโมเดล
เท่ากับ 1.000 ซึ่งน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ ปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบ
ปากต่อปาก ไม่เกิดการสหสัมพันธ์ (Collinearity) ในกลุ่ม โดยมีค่า Sig. = 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 แสดงว่า สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบปากต่อ
ปาก มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่า t = 7.564 หมายความว่า ปัจจัยด้านการ
สื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 7.564 หน่วย 
ดังนั้น จึงสามารถแสดงสมการพยากรณ์ได้ดังนี้  
 
  Unstandardized:   
  แนวโน้มฯ   =   2.124 + 0.441(การสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก) + e 
  
  จากสมการพยากรณ์ Unstandardized ที่ได้ สามารถอธิบายความหมายของสมการ
พยากรณ์ได้ว่า ถ้าตัวแปรปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลให้
ตัวแปรแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
ชลบุรี มีค่าเพ่ิมขึ้น 0.441 หน่วย หมายความว่า ถ้ามีการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปากในเชิงบวก
เกี่ยวกับการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์มากขึ้น จะช่วยกระตุ้นแนวโน้มในการเลือกการเรียน 
การสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี เพ่ิมข้ึนได้ 
 
   Standardized:  
   Zแนวโน้มฯ   =   0.401Zการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก   
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  จากสมการพยากรณ์ Standardized ที่ได้ สามารถอธิบายความหมายของสมการพยากรณ์ได้
ว่า ถ้าค่ามาตรฐานของตัวแปรปัจจัยการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 เท่า จะส่งผลให้
ค่ามาตรฐานของตัวแปรแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีค่าเพ่ิมขึ้น 0.401 เท่าของค่า S.D. ด้วยเช่นกัน 
 
ตารางที่ 4.42:  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ ค่า Sig. 
1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผล

ต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียน
ภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.017 

1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจ
เลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

 
 

0.000 

1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ราคา มีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือก
เรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ไม่ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.059 

1.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลตอ่แนวโน้มการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ี

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.017 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.42  (ต่อ):  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ ค่า Sig. 
1.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน

การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ไม่ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.194 

1.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
บุคคลากร มีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจ
เลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.000 

1.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ไม่ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.581 

1.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ลักษณะกระบวนการ มีผลต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.000 

2 ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อผล
ต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียน
ภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.027 

2.1 ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้าน
คุณสมบัติมีผลต่อผลต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ี

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.42  (ต่อ):  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ ค่า Sig. 
2.2 ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้าน

คุณประโยชน์ มีผลต่อผลต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.000 

2.3 ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณค่า 
มีผลต่อผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือก
เรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.000 

2.4 ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้าน
วัฒนธรรม มีผลต่อผลต่อแนวโน้มการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ไม่ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.221 

2.5 ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านผู้ใช้ มี
ผลต่อผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียน
ภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.027 

3 ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีผล
ต่อผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียน
ภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ี

ปฏิเสธ 
สมมติฐาน H0 

0.000 

 
 จากตารางที่ 4.42 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า  
 1.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียน
ภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัย
ด้านลักษณะกระบวนการ ในขณะที่ปัจจัยด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทาง
กายภาพ ไมม่ีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 2.  ปัจจัยภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่มีผลต่อผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียน
ภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านคุณสมบัติ ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ ปัจจัยด้านคุณค่า และปัจจัยด้านผู้ใช้ 
ในขณะที่ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ไม่มีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
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 3.  ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีผลต่อผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียน
ภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
4.4  ผลการวิจัยแยกตามวัตถุประสงค์  
 จากผลการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยการเก็บแบบสอบถามความคิดเห็นจาก
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชนที่อาศัยอยู่ภายในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ านวน 300 คน 
ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อแนวโน้มใน
การเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ประกอบด้วย 
 1.  ปัจจัยด้านลักษณะกระบวนการ (Process) โดยมีค่า t = 6.723 หมายความว่า ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะกระบวนการ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียน
การสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของ
อิทธิพลต่อกันเท่ากับ 6.723 หน่วย 
 2.  ปัจจัยด้านบุคลากร (People) โดยมีค่า t = 5.864 หมายความว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 5.864 
หน่วย  
 3.  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยมีค่า t = 4.503 หมายความว่า ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกัน
เท่ากับ 4.503 หน่วย 
 4.  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) โดยมีค่า t = 2.402 หมายความว่า ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของ
อิทธิพลต่อกันเท่ากับ 2.402 หน่วย 
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่มีผลต่อแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ประกอบด้วย 
 1.  ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ โดยมีค่า t = 9.914 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 9.914 
หน่วย 
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 2.  ปัจจัยด้านคุณค่า โดยมีค่า t = 9.524 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ด้านคุณค่า มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 9.524 หน่วย  
 3.  ปัจจัยด้านคุณสมบัติ โดยมีค่า t = 9.607 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ด้านคุณสมบัติ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 9.607 หน่วย 
 4.  ปัจจัยด้านผู้ใช้ โดยมีค่า t = 2.223 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ด้านผู้ใช้ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 2.223 หน่วย 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีผลต่อแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 โดยมีค่า t = 7.564 หมายความว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก มีผลต่อแนวโน้ม
ในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก 
และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 7.564 หน่วย 
 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือเปรียบเทียบระดับของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก และแนวโน้มการตัดสินใจ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบสื่อออนไลน์ 
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 ผลการศึกษาพบว่า  
 1.  ระดับของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 ปัจจัย มีระดับปัจจัยรวมอยู่
ในระดับมาก เท่ากับ 3.76 สามารถเปรียบเทียบและเรียงล าดับปัจจัยในแต่ละด้านได้ดังนี้ 
 อันดับที่ 1 ได้แก่ 
  1.1  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เท่ากับ 3.77 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.372 
  1.2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.77 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.364 
 อันดับที่ 2 ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคคลากร มีระดับค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.76 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.348 
 อันดับที่ 3 ได้แก่ 
  3.1  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก เท่ากับ 3.75 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.358 
  3.2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.75 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.342 
  3.3  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.75 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.348 

 3.4  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะกระบวนการ มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.75 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.355 
 2.  ระดับของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ทั้ง 5 ปัจจัย มีระดับปัจจัยรวมอยู่ในระดับ
มาก เท่ากับ 3.77 สามารถเปรียบเทียบและเรียงล าดับปัจจัยในแต่ละด้านได้ดังนี้ 
 อันดับที่ 1 ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณค่า มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เท่ากับ 3.80 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.369 
 อันดับที่ 2 ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก เท่ากับ 3.79 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.351 
 อันดับที่ 3 ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านวัฒนธรรม มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เท่ากับ 3.78 และมค่ีาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.369 
 อันดับที่ 4 ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านผู้ใช้ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก เท่ากับ 3.75 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.363 
 อันดับที่ 5 ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เท่ากับ 3.74 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.350 
 3.  ระดับของปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีระดับปัจจัยรวมอยู่ในระดับมาก 
เท่ากับ 3.74 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.254 
 4.  ระดบัของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบสื่อ
ออนไลน์ทั้ง 5 ด้าน มีระดับปัจจัยรวมอยู่ในระดับมาก เท่ากับ สามารถเปรียบเทียบและเรียงล าดับ
ปัจจัยในแต่ละด้านได้ดังนี้ 
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อันดับที่ 1 ได้แก่  
  1.1  ระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบ

สื่อออนไลน์ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.81 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.406  

  1.2  ระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบ
สื่อออนไลน์ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.81 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.357  

อันดับที่ 2 ได้แก่ ระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษใน
รูปแบบสื่อออนไลน์ ด้านการตัดสินใจซื้อ มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.78 มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.357  

อันดับที่ 3 ได้แก่ ระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษใน
รูปแบบสื่อออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.76 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.346  

อันดับที่ 4 ได้แก่ ระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษใน
รูปแบบสื่อออนไลน์ ด้านการประเมินผลทางเลือก มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 3.72 ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.358 
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ภาพที่ 4.4:  โมเดลสรุปผลการวิจัย 
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บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยนี้ เป็นการศึกษาแนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบ

ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี โดยใช้การวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research 
Methodology) โดยการเก็บแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี 300 ชุด เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ของตราสินค้าและปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการ
สอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี และเพ่ือเปรียบเทียบแนวโน้มการ
ตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบสื่อออนไลน์ ซึ่งจากผลการศึกษา ผู้วิจัยได้ท า
การสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายร้อยละ 60.67 ส่วนเพศ
หญิง ร้อยละ 39.33 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21 - 40 ปี ร้อยละ 70.34 นอกจากนี้ส่วนใหญ่ 
มีสถานภาพสมรส/ อยู่ด้วยกัน และสถานภาพโสด ร้อยละ 47.67 และ ร้อยละ 43.33 ตามล าดับ  
ในขณะเดียวกันกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 
45.00 และร้อยละ 42.67 ตามล าดับ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และท าธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 
45.33 และร้อยละ 39.00 ตามล าดับ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,000 - 45,000 ร้อยละ 
77.00 นอกจากนี้ ส่วนใหญ่มีความสนใจกับการดูคลิปเกี่ยวกับการสอนภาษาอังกฤษ ตั้งแต่ 1 ครั้งต่อ
เดือน 1 ครั้งต่อ 2 สัปดาห์ และ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ รวมกว่าร้อยละ 94.67 ส่วนใหญ่มีบุคคลที่มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันสอนภาษา คือ ตนเอง กว่าร้อยละ 45.67 ในขณะที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักสถาบันสอนภาษาอังกฤษออนไลน์จากอินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 65.30 
และส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะบอกต่อการใช้บริการสอนภาษาออนไลน์ กว่าร้อยละ 
90.00  
 ส่วนที ่2 ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 จากผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า 
ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ปัจจัย มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และด้านทางกายภาพ มีระดับของค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดเท่ากับ 3.77 และมี
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.372 และ 0.364 ตามล าดับ รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้าน
บุคคลากรระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.76 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.348 ในขณะที่
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้าน
ลักษณะกระบวนการ มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากัน คือ 3.75 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เท่ากับ 0.358, 0.342, 0.348 และ 0.355 ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 3 ระดับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
 จากผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า พบว่า ระดับ
ค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าทั้ง 5 ปัจจัย มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดย
ปัจจัยด้านคุณค่า มีระดับของค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดเท่ากับ 3.80 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
เท่ากับ 0.369 รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.79 มีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.351 ต่อมาคือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.78 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.369  ในขณะที่ปัจจัยด้านผู้ใช้และปัจจัยด้าน
ลักษณะกระบวนการ มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากัน คือ 3.75 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
เท่ากับ 0.363 และ 0.355 ตามล าดับ และปัจจัยด้านคุณสมบัติ มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 
3.74 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.350 
 ส่วนที่ 4 ระดับปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 จากผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก พบว่า ระดับ
ค่าเฉลี่ยของด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยประเด็นด้านการ
ตัดสินใจที่จะใช้บริการสถาบันสอนภาษาจากการเล่าประสบการณ์เกี่ยวกับเทคนิคการสอนจากบุคคล
อ่ืน ๆ มีระดับของค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดเท่ากับ 3.80 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 
0.470 รองลงมาได้แก่ ประเด็นด้านค าแนะน าของผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการสถาบันสอน
ภาษาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากท าให้เกิดความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการเลือกใช้บริการ และ
ประเด็นด้านการตัดสินใจที่จะเลือกใช้บริการสถาบันสอนภาษาจากการเล่าประสบการณ์จากบุคคลอ่ืน 
มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.77 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.501 และ 0.519 
ตามล าดับ ต่อมาคือ ประเด็นด้านข้อมูลจากการบอกต่อด้านราคาต่อบทเรียน มีความส าคัญในการ
ตัดสินใจใช้บริการสถาบันสอนภาษา และประเด็นด้านการตัดสินใจที่จะใช้บริการสถาบันสอนภาษา
จากการบอกเล่าประสบการณ์เกี่ยวกับการได้รับบริการจากพนักงานจากบุคคลอ่ืน ๆ มีระดับของ
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.74 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.531 และ 0.542 ตามล าดับ 
ในขณะที่ประเด็นด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากท าให้ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสถาบันสอนภาษาได้อย่าง
ชัดเจน และประเด็นด้านการค้นหาค าแนะน าของผู้ที่เคยใช้บริการสถาบันสอนภาษาก่อนใช้บริการ  
มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากัน คือ 3.71 โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.548 
และ 0.583 ตามล าดับ และประเด็นด้านข้อมูลจากการบอกต่อด้านคุณภาพและความรู้ของบุคลากร 
มีความส าคัญในการตัดสินใจใช้บริการสถาบันสอนภาษา มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 3.68 
มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.571 
 ส่วนที่ 5 ระดับแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 จากผลการวิเคราะห์ระดับค่าเฉลี่ยของแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ทั้ง 5 ด้าน มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
โดยด้านการรับรู้ถึงความต้องการและด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีระดับของค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดเท่ากับ 
3.81 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.406 และ 0.357 ตามล าดับ รองลงมาได้แก่ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ มีระดับของคา่เฉลี่ย เท่ากับ 3.78 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 
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0.357 ต่อมาคือ ด้านการค้นหาข้อมูล มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.76 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เท่ากับ 0.346 ในขณะที่ด้านการประเมินผลทางเลือก มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 
3.72 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.358  
 ส่วนที่ 6 สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ 
 จากผลการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยการเก็บแบบสอบถามความคิดเห็นจาก
กลุ่มตัวอยา่งที่เป็นประชาชนที่อาศัยอยู่ภายในพ้ืนที่เขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จ านวน 300 คน 
ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อแนวโน้ม
ในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ประกอบด้วย 
 1.  ปัจจัยด้านลักษณะกระบวนการ (Process) โดยมีค่า t = 6.723 หมายความว่า ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะกระบวนการ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียน
การสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของ
อิทธิพลต่อกันเท่ากับ 6.723 หน่วย 
 2.  ปัจจัยด้านบุคลากร (People) โดยมีค่า t = 5.864 หมายความว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 5.864 
หน่วย  
 3.  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยมีค่า t = 4.503 หมายความว่า ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกัน
เท่ากับ 4.503 หน่วย 
 4.  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) โดยมีค่า t = 2.402 หมายความว่า ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของ
อิทธิพลต่อกันเท่ากับ 2.402 หน่วย 
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่มีผลต่อแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ีประกอบด้วย 
 1.  ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ โดยมีค่า t = 9.914 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบ
ออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 9.914 
หน่วย 
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 2.  ปัจจัยด้านคุณค่า โดยมีค่า t = 9.524 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ด้านคุณค่า มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 9.524 หน่วย  
 3.  ปัจจัยด้านคุณสมบัติ โดยมีค่า t = 9.607 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ด้านคุณสมบัติ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 9.607 หน่วย 
 4.  ปัจจัยด้านผู้ใช้ โดยมีค่า t = 2.223 หมายความว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ด้านผู้ใช้ มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 2.223 หน่วย 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ที่มีผลต่อแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีผลต่อแนวโน้มในการเลือก 
การเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 โดยมีค่า t = 7.564 หมายความว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารด้วยแบบปากต่อปาก มีผลต่อ
แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  
ในทางบวก และมีขนาดของอิทธิพลต่อกันเท่ากับ 7.564 หน่วย 
 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือเปรียบเทียบระดับของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก และแนวโน้มการตัดสินใจ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบสื่อออนไลน์ 
 ผลการศึกษาพบว่า  
 1.  ระดับของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 ปัจจัย มีระดับปัจจัยรวมอยู่
ในระดับมาก เท่ากับ 3.76 สามารถเปรียบเทียบและเรียงล าดับปัจจัยในแต่ละด้านได้ดังนี้ 
 อันดับที่ 1 ได้แก่ 
  1.1  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เท่ากับ 3.77 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.372 
  1.2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.77 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.364 
 อันดับที่ 2 ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคคลากร มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.76 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เทา่กับ 0.348 
 อันดับที่ 3 ได้แก่ 
  3.1  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เท่ากับ 3.75 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.358 
  3.2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.75 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.342 
  3.3  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.75 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.348 
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 3.4  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะกระบวนการ มีระดับ
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.75 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.355 
 2.  ระดับของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ทั้ง 5 ปัจจัย มีระดับปัจจัยรวมอยู่ใน
ระดับมาก เท่ากับ 3.77 สามารถเปรียบเทียบและเรียงล าดับปัจจัยในแต่ละด้านได้ดังนี้ 
 อันดับที่ 1 ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณค่า มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เท่ากับ 3.80 และมีค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.369 
 อันดับที่ 2 ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก เท่ากับ 3.79 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.351 
 อันดับที่ 3 ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านวัฒนธรรม มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เท่ากับ 3.78 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.369 
 อันดับที่ 4 ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านผู้ใช้ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก เท่ากับ 3.75 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.363 
 อันดับที่ 5 ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านคุณสมบัติ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เท่ากับ 3.74 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.350 
 3.  ระดับของปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีระดับปัจจัยรวมอยู่ในระดับมาก 
เท่ากับ 3.74 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.254 
 4.  ระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบสื่อ
ออนไลน์ทั้ง 5 ด้าน มีระดับปัจจัยรวมอยู่ในระดับมาก เท่ากับ สามารถเปรียบเทียบและเรียงล าดับ
ปัจจัยในแต่ละด้านได้ดังนี้ 

อันดับที่ 1 ได้แก่  
 1.1  ระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบสื่อ

ออนไลน์ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.81 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.406  

 1.2  ระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบสื่อ
ออนไลน์ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.81 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.357  

อันดับที่ 2 ได้แก่ ระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษใน
รูปแบบสื่อออนไลน์ ด้านการตัดสินใจซื้อ มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.78 มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.357  

อันดับที่ 3 ได้แก่ ระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษใน
รูปแบบสื่อออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล มีระดับของค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.76 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.346  
 อันดับที่ 4 ได้แก่ ระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษใน
รูปแบบสื่อออนไลน์ ด้านการประเมินผลทางเลือก มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 3.72  
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.358 
 



102 

5.2  อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1.  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียน 
การสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อแนวโน้มในการ
เลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ประกอบด้วย  
1) ปัจจัยด้านลักษณะกระบวนการ (Process) 2) ปัจจัยด้านบุคลากร (People) 3) ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) และ 4) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) สอดคล้องกับ Kotler 
(1997) ทีไ่ด้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของ
ลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานทีห่รือช่องทางการ 
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคคล (People) ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญ
ทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ เช่นเดียวกับแนวคิดของ      
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ปริญ ลักษิตานนท์และศุภร เสรีรัตน์ (2552) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด
เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
โดย Armstrong & Kotler (2009) มองว่า ผลิตภัณฑ์ คือสิ่งที่บริษัทน าเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิด
ความสนใจ โดยการบริโภคหรือการใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยความ 
พึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้และ/ หรือสัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา 
ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย นอกจากนี้ ตัว
ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายนั้น สามารถเป็นได้ทั้งในรูปแบบของการมีตัวตนและ/ หรือการไม่มีตัวตนก็
ได้ เพียงแต่ว่าผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จ าเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ในสายตา
ของลูกค้า ในขณะที่ Kotler (2003) ก็ได้กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและ/ หรือบริการ 
รวมถึงวิธีการที่จะน าสินค้าและ/ หรอืบริการนั้น ๆ ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมี
หลักเกณฑ์ท่ีต้องพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้าและ/ หรือบริการสู่
ผู้บริโภค ผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากที่สุด เช่นเดียวกับท่ี กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557) ที่ได้ให้
ความเห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดในด้านกระบวนการ ก็เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบ
วิธีการและงาน ปฏิบัติในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่าง
ถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละกระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบและวิธีการ
ด าเนินงานขององค์กร ซึ่งหากว่ากิจกรรมต่าง ๆ ภายในกระบวนการมีความเชื่อมโยงและประสานกัน 
จะท าให้กระบวนการ โดยรวมมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ทั้งนี้กระบวนการ
ท างานในด้านของการบริการ จ าเป็นต้องมีการออกแบบกระบวนการท างานที่ชัดเจน เพ่ือให้พนักงาน
ภายในองค์กรทุกคน เกิดความเข้าใจตรงกัน สามารถปฏิบัติให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันได้อย่าง
ถูกต้องและราบรื่น ในขณะเดียวกัน Kotler (1997) ได้ชี้ให้เห็นว่า บุคลากรที่ท างานเพื่อก่อประโยชน์
ให้แก่องค์กรต่าง ๆ นับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ เนื่องจากเป็นผู้คิด วางแผน 
และปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว้ นอกจากนี้ บทบาทอีกอย่าง



103 

หนึ่งของบุคลากรที่มีความส าคัญ คือ การมีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรี ต่อลูกค้า เป็นสิ่งส าคัญที่
จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิดความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว สอดคล้องกับผล
การศึกษาของ เบญจวรรณ จันทร์จารุวงศ์ (2559) ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ เอไอเอส ในเขต
กรงุเทพมหานคร และปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ปัจจัยด้านกระบวนการ รวมถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ และรายได้ต่อเดือน ผลวิจัย
พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ เอไอเอส ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เรียงล าดับจากมากไปน้อยดังนี้ ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านบริการเสริมและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ และการ
พัฒนาเครือข่าย และปัจจัยด้านอัตราค่าบริการ  
 ในส่วนของผู้วิจัยในฐานะผู้ประกอบกิจการสถาบันสอนภาษาอังกฤษ เห็นด้วยกับ 
ผลการศึกษาที่พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการ
เรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุร ีคือ ด้านลักษณะ
กระบวนการ ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยเฉพาะด้านบุคลากร
ที่มีส่วนกับผู้เรียนโดยตรง จากประสบการณ์ของผู้วิจัยผลการวิเคราะห์ธุรกิจด้านการสอน
ภาษาต่างประเทศ พบว่า ปัจจุบันธุรกิจประเภทนี้ได้รับความสนใจจากผู้เรียนมากขึน้ทุก ๆ ปี อย่างมี
นัยส าคัญ ทั้งนี้ก็เนื่องมาจากทั้งตัวผู้เรียนเองและผู้ปกครองเล็งเห็นความส าคัญของภาษาต่างประเทศ
มากขึ้น โดยเชื่อว่าภาษาต่างประเทศจะเป็นส่วนส าคัญในการประกอบอาชีพในปัจจุบันหรือใน
อนาคตที่ก าลังจะมาถึงการรู้ภาษาต่างประเทศอย่างน้อย 1 ภาษา หรือมากกว่า 1 ภาษา จะเพ่ิม
โอกาสในการเลือกอาชีพหรือเลือกท างานที่ได้รับผลตอบแทนที่ดีกว่าคนที่ไม่มีความรู้ภาษา 
ต่างประเทศ โดยเฉพาะภาษาอังกฤษซึ่งเป็นภาษาสากลที่คนทั่วโลกสามารถใช้เพื่อการสื่อสาร 
มากที่สุด ดังนั้น การเรียนรู้ภาษาอังกฤษของคนไทยในช่วงหลายปีที่ผ่านมาจึงเพ่ิมข้ึนอย่างมี
นัยส าคัญ แต่ปัจจัยที่จะท าให้ผู้เรียนและผู้ปกครองจะเลือกใช้บริการสถาบันสอนภาษานอกจาก
ชื่อเสียงของสถาบัน คอร์สเรียน กระบวนการจัดการเรียนการสอนและท าเลที่ทั้งของสถาบันแล้ว ตัว
ครูผู้สอน คือ ปัจจัยที่ส าคัญท่ีสุดอีกหนึ่งปัจจัยที่สามารถดึงดูดให้นักเรียนเกิดความสนใจที่จะเลือก
สถาบันได้ เพราะถ้าหากครูผู้สอนดี นักเรียนชอบ ก็จะบอกต่อ ๆ กันไป ท าให้เกิดการประชาสัมพันธ์
กันเองในวงกว้าง ซึ่งจะช่วยให้สถาบันสอนภาษาได้รับความนิยมไปด้วย แต่ด้วยสถานการในปัจจุบัน
ที่ก าลังเผชิญกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 จึงท าให้รูปแบบวิถีชีวิตแบบ 
New Normal ถูกน ามาใช้โดยหลีกเลี่ยงไม่ได้ การสอนแบบมีห้องเรียนแบบเดิมจึงมีข้อจ ากัดมากข้ึน 
จนอาจท าให้เกิดปัญหาและอุปสรรคต่อการเรียนอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น การสอนภาษาอังกฤษแบบ
ออนไลน์จึงถูกน ามาใช้เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเรียนรู้ด้านภาษาภายใต้สถานการณ์ที่มีความอ่อนไหว
เช่นนี้ ปัจจัยด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร จึงกลายมาเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการสนับสนุนรูปแบบการ
เรียนแบบออนไลน์ ผู้วิจัยมองว่า นอกจากปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 4 ปัจจัย ที่
ได้กล่าวมาแล้วนั้น ปัจจัยด้านเทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัย จะเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่จะช่วย
ส่งเสริมธุรกิจสอนภาษาต่างประเทศแบบออนไลน์ได้ 
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 2.  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้าน
คุณประโยชน์ 2) ปัจจัยด้านคุณค่า 3) ปัจจัยด้านคุณสมบัติ และ 4) ปัจจัยด้านผู้ใช้ สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Kotler (2003) ทีไ่ด้กล่าว การสร้างตราสินค้าเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญที่มีไว้ก าหนดราคา
สินค้าตราสินค้าจึงเป็นตัวบอกถึงตัวผู้ผลิตหรือผู้ขายภายในกฎหมายเครื่องหมายการค้า ผู้ขายหรือ
ผู้ผลิตจะได้รับสิทธิผูกขาดในการเป็นเจ้าของผู้ใช้ชื่อตราสินค้าผู้เดียวตลอดกาล โดยที่ตราสินค้า
แตกต่างจากสินทรัพย์อื่น ๆ ที่ไม่มีก าหนดวันหมดอายุ ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ท่ีมีความซับซ้อนมาก 
ซึ่งจะประกอบด้วย 1) คุณสมบัติ (Attributes) ภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีท าให้นึกถึงคุณสมบัติ 
หรือลักษณะเด่นที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ์ 2) คุณประโยชน์ (Benefits) ต้องเป็นประโยชน์ตามหน้าที่
หรือตามด้านอารมณ์ 3) คุณค่า (Value) ตราสินค้าเป็นสิ่งที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับผู้ผลิตในด้านคุณค่าต่อ
ผู้บริโภค 4) วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม 5) บุคลิกภาพ 
(Personality) ตราสินค้าสามารถบอกถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ว่าตราสินค้านั้น ๆ มีลักษณะ
บุคลิกอย่างไร และ 6) ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าชี้ให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคท่ีน าไปใช้ ซึ่งเป็นการ
ใช้เพื่อตอบสนองต่อผู้บริโภคในแง่ของประสิทธิภาพรวมไปถึงความต้องการ และยังครอบคลุมไปถึง
สิ่งที่จับต้องไม่ได้ด้วย ด้าน พัชราภรณ์ เกษะประกร (2558) มองว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรหรือตรา
สินค้า เป็นภาพที่อยู่ในจิตใจหรือความรู้สึกของผู้บริโภคโดยรวมหรือเก่ียวกับด้านต่าง ๆ ขององค์กร 
ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านการบริการ สินค้าและการบริหารงาน ที่จะต้องสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าได้
อย่างต่อเนื่อง เช่นเดียวกับแนวคิดของ วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กรหรือตรา
สินค้า เป็นภาพที่เกิดข้ึนในใจประชาชนที่มีต่อบริษัท หน่วยงานธุรกิจ รวมไปถึง การจัดการ ตัวสินค้า 
และบริการขององค์กรนั้น ๆ สอดคล้องกับ Randall (2000) ทีก่ล่าวว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้น
คือ ข้อมูลที่ได้รับรู้มาและมีความเกี่ยวข้องต่อตราสินค้านั้น ๆ จากประสบการณ์ การบอกต่อ  
การโฆษณา บรรจุภัณฑ์ การบริการและอ่ืน ๆ ที่ถูกดัดแปลงมาจากการที่ผู้บริโภคเลือกที่จะรับรู้จาก
ความเชื่อหรือธรรมเนียมในสังคม ซึ่งอาจจะไม่ใช่สิ่งที่บริษัทหวังอยากจะให้เป็นแต่เป็นสิ่งที่ผู้บริโภค 
มีอยู่แล้ว อีกท้ังยังเป็นสิ่งที่บริษัทจะต้องสร้างต่อในอนาคตด้วย โดย ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) มอง
ว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นสิ่งที่ท าให้ตราสินค้านั้น ๆ มีชีวิตชีวา ถึงแม้ว่าตราสินค้านั้นจะเกิด
จาการที่เจ้าของตราสินค้าเป็นคนก าหนดไว้ แต่โดยรวมแล้วผู้บริโภคจะเป็นคนพัฒนาความรู้สึก 
ต่าง ๆ เพ่ือที่จะสะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้าข้ึนมา ในขณะที่ Frank Jefkins (1993) กล่าวว่า 
ภาพลักษณ์ขององค์กร เป็นทุกอย่างที่เก่ียวกับองค์กรนั้น ๆ ที่ ประชาชนรู้จัก และมีประสบการณ์ใน
การสร้างภาพลักษณ์องค์กรนั้น โดยใช้อัตตลักษณ์ ในการเสนอภาพลักษณ์ขององค์กร เช่น 
เครื่องแบบ สัญลักษณ์ ฯลฯ สอดคล้องกับ Anderson and Rubin (1986) ที่มองว่าเป็นการรับรู้ของ
ผู้บริโภคต่อองค์กรนั้น ๆ ซึ่งเปรียบเสมือนคนที่มีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างกัน 
เช่นเดียวกับความเห็นของ Wood (2001) ที่มองว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรที่แสดงออกโดยตราสินค้า
เป็นการรับรู้ในจิตใจของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า โดยการสร้างเอกลักษณ์ (Identity) หรือสัญลักษณ์
ต่าง ๆ ที่ตราสินค้าสร้างขึ้นมาจากสถานการณ์ต่าง ๆ 
 ในส่วนของผู้วิจัยในฐานะผู้ประกอบกิจการสถาบันสอนภาษาอังกฤษ เห็นด้วยกับผล
การศึกษาท่ีพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการ
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สอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ประกอบด้วย ด้านคุณประโยชน์ 
ด้านคุณค่า ด้านคุณสมบัติ และด้านผู้ใช้ โดยจากประสบการณ์ของผู้วิจัยที่ผ่านมา พบว่า ผู้ที่เคย
ลงทะเบียนเรียนภาษากับสถาบันส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกเรียนกับสถาบัน นอกจากจะพิจารณาจาก
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการแล้ว คุณประโยชน์จากการเรียน คุณค่าที่เกิดขึ้น และ
คุณสมบัติของผู้สอน ก็เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจ ซึ่งตัวผู้ใช้บริการหรือผู้เรียนและผู้ปกครอง 
มีแนวคิดว่าหากผู้เรียนหรือลูกหลานของตนชื่นชอบผู้สอนแล้ว ก็จะท าให้มีความสนใจและตั้งใจเรียน
อย่างมีความสุข และมีความกระตือรือร้นที่จะให้ความร่วมมือกับการเรียนการสอนได้ ยิ่งคุณสมบัติ
ของผู้สอนเป็นคนที่มีความรู้ดี ความสามารถเยี่ยมด้านภาษานั้น ๆ แล้ว ก็ยิ่งท าให้ผู้เรียนและ
ผู้ปกครองมีความมั่นใจในการตัดสินใจมากขึ้น ดังนั้น ถึงแม้ว่ารูปแบบการเรียนการสอนภาษา 
ต่างประเทศจะเปลี่ยนไปสู่แบบออนไลน์มากข้ึน คุณประโยชน์จากการเรียน คุณค่าที่เกิดขึน้ และ
คุณสมบัติของผู้สอนก็จะยังเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะช่วยในการตัดสินใจเลือกสถาบันสอน
ภาษาต่างประเทศอยู่เช่นเดิม เพียงแต่รูปแบบของการส่งสารจะปรับเปลี่ยนจากการสื่อสารกันแบบ
เผชิญหน้าโดยตรง มาเป็นการสื่อสารผ่านมอนิเตอร์ ซึ่งอาจจะท าให้บรรยากาศในการเรียนการสอน
แตกตา่งกันออกไปเท่านั้นเอง หากได้รับการสนับสนุนที่ดีจากระบบเทคโนโลยีการสื่อสารที่ทันสมัย  
ก็สามารถช่วยให้ผู้เรียนมีความสนใจทีจะเข้ามาเรียนกับสถาบันสอนภาษาต่างประเทศมากข้ึนได้ 
 3.  ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี สอดคล้องกับแนวคิดของ Harris & 
Ogbonna (2013) ที่มองว่า ผู้บริโภคนั้นมีแนวโน้มที่จะบอกข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการ
ให้กับผู้บริโภคคนอื่น ๆ ได้ฟัง เช่น บอกคนในครอบครัว ญาติ เพื่อนสนิทหรือเพ่ือนร่วมงาน ซึ่งข้อมูล
ทีส่่งต่อเหล่านี้จะถูกมองว่าเป็นข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ เพียงเพราะว่าพวกเขาเหล่านั้นรู้จักและไว้ใจ
ในแหล่งที่มาของข้อมูล ซึ่งในทางกลับกันข้อมูลที่ถูกคิดขึ้นโดยนักการตลาดนั้นมักจะมีสารเชิง
การตลาดซ่อนอยู่ ซึ่งสามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดหรือสามารถหลอกลวงผู้บริโภคได้ นักการตลาด
ส่วนใหญ่ตระหนักถึงความส าคัญของการสื่อสารแบบปากต่อปากนี้โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กับการสร้าง
ความเชื่อใจในผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า ในขณะที่ Emanuel (2002) มองว่า การสื่อสาร
แบบปากต่อปากเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถกระตุ้นให้บุคคลหนึ่งส่งต่อข่าวสารไปยังบุคคล
อ่ืน โดยการบอกต่อกันไปเรื่อย ๆ ท าให้การแพร่กระจายข่าวสารนั้นเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ  
เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือเกิดความประทับใจก็จะกลายเป็นผู้บอกต่อโดยการถ่ายทอด
ประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการของตนไปยังบุคคลใกล้ชิด นอกจากนี้แล้วผู้บอกต่ออาจน าเอา
ความประทับใจหรืออารมณ์ความรู้สึกส่วนตนที่ต้องการให้คนใกล้ชิดได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
สอดคล้องกับ Kimmel (2010) ที่มองว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากว่า จะเกี่ยวเนื่องกับการส่งข้อมูล
ข่าวสารระหว่างบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่ง หรือระหว่างผู้บรโิภคไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ เกี่ยวกับการ
แนะน าสินค้าและบริการ เช่นเดียวกับแนวคิดของ Ismail & Spinelli (2012) ที่กล่าวว่า การสื่อสาร
แบบปากต่อปากเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคพูดคุยกับผู้บริโภคด้วยกัน โดยมีการแบ่งปันข้อมูลและ
ความคิดเห็นจากผู้ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยตรง สอดคล้องกับแนวคิดของ Richins & Root-
Shaffer (1998) มองว่า การสื่อสารแบบบอกต่อจะเกี่ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ ข้อมูลลักษณะ 
รายละเอียด หรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ รวมถึงการให้ค าแนะน า ให้ค าปรึกษา และการ
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แสดงความคิดเห็น หรืออารมณ์ความรู้สึกส่วนตัวของผู้ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และการ
บอกต่อถึงประสบการณ์ส่วนตัวที่ตนเองเคยได้รับการทดลองใช้ และการวิพากษ์วิจารณ์ถึงข้อดี
ข้อเสีย ซึ่งอาจออกมาท้ังในแง่บวกหรือแง่ลบก็ได้ ในขณะที่ Berger (2014) ได้กล่าวถึงวิธีการส่งผ่าน
ข่าวสารโดยการบอกต่อปากต่อปากมีอีก 3 รูปแบบด้วยกัน คือ แบบผู้เชี่ยวชาญสู่ผู้เชี่ยวชาญ แบบ
ผู้เชี่ยวชาญสู่บุคคลทั่วไป และแบบบุคลทั่วไปสู่บุคคลทั่วไป  
 ในส่วนของผู้วิจัยในฐานะผู้ประกอบกิจการสถาบันสอนภาษาอังกฤษ มองว่า ปัจจัยด้านการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี อย่างแน่นอน ดังที่ได้กล่าวมาแล้วถึงความส าคัญของปัจจัยด้านส่วน
ประสมการตลาดบริการทั้ง 4 ปัจจัย และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าทั้ง 4 ปัจจัย โดยจาก
ประสบการของผู้วิจัยเอง พบว่า ถ้าหากตัวผู้เรียนเองหรือผู้ปกครอง ถ้าหากรู้สึกประทับใจกับการ
เรียนที่สถาบันสอนภาษาต่างประเทศแห่งไหนแล้ว ก็จะเกิดการบอกต่อกันแบบปากต่อปากไปสู่เครือ
ญาติ เพื่อน หรือคนรู้จัก มากกว่านั้น นอกจากจะมีการสื่อสารบอกต่อกันแบบปากต่อปากแล้ว การ
สื่อสารบอกต่อผ่านทางโซเชียลมิเดียบนแพล็ตฟอร์มในรูปแบบต่าง ๆ เช่น Facebook Twitter Line 
Instagram และแอพลิเคชั่นอ่ืน ๆ บน สังคมออนไลน์ ก็จะถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการบอกต่อถึง
ความประทับใจนั้น ๆ ไปสู่บุคคลอ่ืน ๆ บนโลกโซเชียลที่ทรงพลังได้ ดังนั้น นอกจากการสื่อสารบอก
ต่อแบบปากต่อปากแบบดั้งเดิมจะช่วยให้เกิดการประชาสัมพันธ์ในหมู่ผู้ใกล้ชิดผู้เรียนหรือผู้ปกครอง
แล้ว ยังสามารถขยายตัวออกไปสู่ผู้คนในสื่อสังคมออนไลน์ทั้งที่รู้จักกันและไม่รู้จักกันในวงกว้างอย่าง
ไร้ข้อจ ากัด การสร้างความประทับใจให้เกิดข้ึนกับผู้เรียนเองหรือผู้ปกครองจึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผล
ให้เกิดการบอกต่อทั้งแบบดั้งเดิมและแบบใหม่บนสังคมออนไลน์ในหลาย 
แพล็ตฟอร์ม ผู้ประกอบการสอนภาษาต่างประเทศจึงควรที่จะมุ่งเน้นการให้บริการการเรียนการสอน
ที่มีคุณภาพ และสามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้เรียนเองหรือผู้ปกครอง เพื่อให้เกิดการบอกต่อ
ซึ่งจะช่วยให้เกิดการประชาสัมพันธ์จากกลุ่มลูกค้าเองโดยที่สถาบันไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ เลย 
เพียงแต่ต้องสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นจากการเรียนการสอนเท่านั้นเอง 
 4.  ระดับของปัจจัย 
  4.1  ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 ปัจจัย มีระดับปัจจัยรวมอยู่ในระดับ
มาก สอดคล้องกับ เบญจวรรณ จันทร์จารุวงศ ์(2559) ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่เอไอเอสในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ปัจจัยด้านกระบวนการ รวมถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ และรายได้ต่อเดือน ผลวิจัย
พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ เอไอเอส ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เรียงล าดับจากมากไปน้อยดังนี้ ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านบริการเสริมและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ และการพัฒนา
เครือข่าย และปัจจัยด้านอัตราค่าบริการ ส าหรับในส่วนของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์นั้นพบว่า
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  
เอไอเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และช่วงอายุที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
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ซึ่งข้อมูลจากการวิจัยสามารถน าไปปรับใช้เพื่อปรับปรุงพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ 
 ในส่วนของผู้วิจัยในฐานะผู้ประกอบกิจการสถาบันสอนภาษาอังกฤษ มองว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการทั้ง 7 ปัจจัย มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกสถาบันการสอนภาษาอังกฤษ
อย่างแน่นอน เพราะตามประสบการณ์ของผู้วิจัย พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่รู้จักสถาบันจากการตลาด
ประชาสัมพันธ์ทั้งในสื่อหลักและสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงสถาบันเองก็มีคอร์สเรียนหลายรูปแบบให้
ลูกค้าได้เลือกเรียนในราคาและค่าใช้จ่ายที่เหมาะสมกับลูกค้า ในขณะเดียวกัน ท าเลที่ตั้งของสถาบัน
ก็อยู่ในชุมชน สามารถเดินทางไปมาได้อย่างสะดวก ถึงแม้ในปัจจุบันจะถูกปรับให้ลูกค้าได้เรียนผ่าน
ระบบออนไลน์แทนที่การเดินทางไปยังสถาบันตามรูปแบบชีวิตแบบ New Normal ก็ตาม ส่วนเรื่อง
ของการส่งเสริมการตลาด ทางสถาบันเองก็ได้พยายามท่ีจะท าโปรโมชั่นที่สามารถดึงดูดลูกค้าให้เกิด
ความสนใจได้มากขึ้นกว่าแต่ก่อน รวมถึงได้มีการปรับกระบวนการบริหารจัดการการเรียนการสอน
ไปสู่การเรียนแบบออนไลน์แบบเต็มรูปแบบจนกว่าสถานการ COVID-19 จะคลี่คลายลงไป จึงจะ
พิจารณากลับมาใช้รูปแบบของห้องเรียนอีกครั้ง ในระหว่างนี้การพัฒนาบุคคลากรหรือครูผู้สอนก็จะ
ได้ท าควบคู่กันไปอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ก็เพราะเมื่อรูปแบบการเรียนในห้องต้องปรบัไปสู่การเรียนแบบ
ออนไลน์ ตัวผู้สอนเองจ าเป็นที่จะต้องฝึกฝนทักษะการสอนผ่านหน้ากล้องท่ีอาจจะมีความแตกต่าง
จากการสอนในห้องอยู่พอสมควร ซึ่งประเด็นนี้ผู้วิจัยมองว่าเป็นเรื่องท่ีส าคัญมากส าหรับการพัฒนา
บุคคลากรของสถาบันให้ปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ 
  4.2  ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ทั้ง 5 ปัจจัย มีระดับปัจจัยรวมอยู่ในระดับมาก 
สอดคล้องกับ Kotler (2003) ทีไ่ด้กล่าว ตราสินค้าสินค้าเป็นตัวบอกถึงตัวผู้ผลิตหรือผู้ขายภายใน
กฎหมายเครื่องหมายการค้า ประกอบด้วย คุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า วัฒนธรรม บุคลิกภาพ 
และผู้ใช้ โดยตราสินค้าเป็นตัวชี้วัดให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคท่ีน าไปใช้ ซึ่งเป็นการใช้เพ่ือ
ตอบสนองต่อผู้บริโภคในแง่ของประสิทธิภาพรวมไปถึงความต้องการ และยังครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จับ
ต้องไม่ได้ด้วย ในขณะที่ Jefkins (1993) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าสินค้าเป็นสิ่งที่ประชาชน
รู้จักและมีประสบการณ์ในการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าสินค้านั้น โดยใช้อัตลักษณ์ในการน าเสนอ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าสินค้า สอดคล้องกับ Anderson & Rubin (1986) ที่มองว่าเป็นการรับรู้
ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าสินค้านั้น ๆ ซึ่งเปรียบเสมือนคนที่มีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่แตกต่าง
กัน เช่นเดียวกับความเห็นของ Wood (2001) ที่มองว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าสินค้าเป็นการรับรู้
ในจิตใจของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า โดยการสร้างเอกลักษณ์หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ตราสินค้าสร้าง
ขึ้นมาจากสถานการณ์ต่าง ๆ สอดคล้องกับ Randall (2000) ทีก่ล่าวว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า
สินค้านั้น คือ ข้อมูลที่ได้รับรู้มาและมีความเกี่ยวข้องต่อตราสินค้านั้น ๆ จากประสบการณ์ การบอก
ต่อผู้บริโภคเลือกที่จะรับรู้จากความเชื่อหรือเป็นธรรมเนียมในสังคม ซึ่งอาจจะไม่ใช่สิ่งที่ตราสินค้า
สินค้าหวังอยากจะให้เป็นแต่เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีอยู่แล้ว  
 ในส่วนของผู้วิจัยในฐานะผู้ประกอบกิจการสถาบันสอนภาษาอังกฤษ มองว่า ภาพลักษณ์
ของตราสินค้า ทั้ง 5 ด้าน มีส่วนส าคัญไม่แตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดบริการ เพราะตาม
ประสบการณ์ของผู้วิจัย ลูกค้าที่มีฐานะดีส่วนใหญ่พิจารณาเลือกสถาบันสอนภาษาต่างประเทศจาก
ภาพลักษณ์และตราสินค้าท่ีน าเสนอต่อสังคม ดังนั้น หากภาพลักษณ์ของสถาบันสอนภาษาอังกฤษดี
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และมีความน่าเชื่อถือสูง ก็จะมีแนวโน้มว่าลูกค้าที่มีฐานะดีจะเลือกใช้บริการกว่าสถาบันสอน
ภาษาอังกฤษที่ไม่ค่อยมีชื่อเสียงหรือมีภาพลักษณ์ท่ีไม่น่าเชื่อถือ ซึ่งทางสถาบันสอนภาษาอังกฤษเอง
จะตอ้งให้ความส าคัญคุณสมบัติของผู้สอนให้เหมาะสมและน่าเชื่อถือ สามารถสร้างคุณประโยชน์และ
คุณคา่ให้เกิดขึ้นกับตัวผู้เรียนและผู้ปกครองได้ ส าหรับผู้วิจัยเองในฐานะผู้ประกอบกิจการสถาบัน
สอนภาษาอังกฤษก็ได้ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของสถาบันอยู่เสมอ เพื่อให้ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ
มั่นใจและเชื่อมั่นได้ว่า จะได้รับบริการด้านการศึกษาที่ดีและมีคุณภาพทุกครั้งที่มาใช้บริการ ซึ่งก็รวม
ไปถึงภายหลังการปรับเปลี่ยนรูปแบบการเรียนไปเป็นแบบออนไลน์ด้วยเช่นกัน 
  4.3  ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีระดับปัจจัยรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ 
มาริสา ว่องเวศน์ (2558) ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ ความต้องการส่วนบุคคล
และประสบการณ์การใช้บริการที่ส่งผลต่อความคาดหวังต่อคุณภาพงานบริการของผู้โดยสารลีมูซีน 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้โดยสารส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการสื่อสารแบบบอกต่อของบริการรถลีมูซีน 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ในขณะที่ผู้โดยสารส่วนใหญ่บอกว่า ข้อมูลที่ได้รับจากคนใกล้ตัวมีความ
น่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูลจากบริษัท และผู้โดยสารส่วนใหญ่มักจะหาข้อมูลความพึงพอใจของ
ผู้โดยสารจากอินเตอร์เน็ต และจะค้นหาค าแนะน าของผู้ที่เคยใช้บริการรถลีมูซีนก่อนใช้บริการ 
 ในส่วนของผู้วิจัยในฐานะผู้ประกอบกิจการสถาบันสอนภาษาอังกฤษ มองว่า การสื่อสาร
แบบปากต่อปากส าคัญมากส าหรับการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบแฝง ดังที่ได้กล่าวมาแล้วในข้างต้นว่า 
การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นรูปแบบการสื่อสารแบบดั้งเดิมในหมู่เพ่ือฝูง ญาติพ่ีน้องและคนรู้จัก  
ที่สามารถส่งผ่านการรับรู้คุณค่าต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนกับตัวลูกค้าเองไปสู่ผู้อื่นใกล้เคียง แต่การสื่อสารที่
ทรงพลังมากกว่าในปัจจุบันก็คือ การสื่อสารผ่านระบบออนไลน์บนแพล็ตฟอร์มโซเชียลมีเดียในหลาน
รูปแบบ โดยผู้ที่เคยใช้บริการจะส่งผ่านความรู้สึกของตนเอง ซึ่งเกิดจากความประทับใจ ชื่นชอบ 
หรืออยากให้คนอ่ืน ๆ ได้รับประสบการณ์ที่ดีเช่นเดียวกับตนเอง ดังนั้น การมุ่งเน้นการส่งมอบการ
บริการด้านการศึกษาที่มีคุณภาพและมีคุณประโยชน์ส่งต่อไปยังลูกค้า เพ่ือสร้างความประทับใจและ
ตอบสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสม จึงเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบกิจการสถาบันสอนภาษาอังกฤษ
จะต้องให้ส าคัญและก าหนดเป็นนโยบายหลักขององค์กร  โดยนโยบายเหล่านี้จะต้องสามารถท่ีจะ
ปรับเปลี่ยนให้เข้ากับยุคสมัยและสถานการณ์ในปัจจุบันได้ตลอดเวลา 
  4.4  ระดับของแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบ 
สื่อออนไลน์ มีระดับปัจจัยรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ จิรัชญา ศุขโภคา และศิริจันทร์  
พฤกษาอารักษ์ (2555) ที่ไดท้ าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเรียน
ภาษาอังกฤษในสถาบันสอนภาษา Enconcept ของนักเรียนมัธยมปลาย เขตพญาไท 
กรุงเทพมหานคร โดยใช้เทคนิควิเคราะห์ปัจจัยซ่ึงประกอบไปด้วย 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านเนื้อหา
หลักสูตรและค่าใช้จ่ายในการเรียน ปัจจัยด้านสถานที่ตั้งและท าเลที่ตั้ง ปัจจัยด้านกระบวนการและ
บุคลากร และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ  ผลศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเรียน
ภาษาอังกฤษในสถาบันสอนภาษา Enconcept ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย เขตพญาไท 
กรุงเทพมหานคร ไก้แก่ ปัจจัยด้านเนื้อหาหลักสูตรและค่าใช้จ่ายในการเรียน เช่นเดียวกับ สรพล 
เมฆพัฒน์ (2559) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกสถาบันสอนภาษาอังกฤษ
ของวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
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ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ด้านผู้สอนและความเหมาะสมของหลักสูตรการสอน ปัจจัยด้านเจ้าหน้าที่ให้บริการและความตรงต่อ
เวลาของผู้สอน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านสถานที่และชื่อเสียงของสถาบัน ปัจจัยด้านราคาและ
ระยะเวลาเรียนต่อหลักสูตร ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพปัจจัยด้านผู้สอนที่เป็นเจ้าของภาษาและ
จ านวนผู้เรียนต่อห้อง ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถาบันสอนภาษาอังกฤษ สอดคล้องกับ ธกรกฤษ 
ออมศิร ิ(2558) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษด้วย
ระบบอีเลิร์นนิ่ง ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด คือ ด้านการรับรู้
ประโยชน์ โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศและอายุที่แตกต่างกันมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษด้วยระบบอีเลิร์นนิ่งแตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑแ์ละด้านราคา และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้าน 
การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานมีผลต่อการตัดสินใจเรียนภาษาอังกฤษทางด้วยระบบอีเลิร์นนิ่ง
แตกต่างกัน ในขณะที่ ฉมาภรณ์ พันธรักษ์และปริญญาภรณ์ พจน์อริยะ (2561) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สเรียนออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
ผลการวิจัยพบว่า ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อคอร์สเรียนออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ มีจ านวน 7 ปัจจัย โดย
เมื่อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยที่ถดถอยจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านราคา และ
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
 ในส่วนของผู้วิจัยในฐานะผู้ประกอบกิจการสถาบันสอนภาษาอังกฤษ มองว่า ระดับของ
แนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษในรูปแบบสื่อออนไลน์ จะปรับเปลี่ยนไป
ตามสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อมที่เกิดข้ึนในปัจจุบัน โดยเฉพาะสถานการณ์
วิกฤติการณ์ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ที่ก่อก าเนิดวิถีชีวิตแบบใหม่ที่เรียกกันว่า New Normal 
ซึ่งการรักษาระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ก็เป็นเงื่อนไขหรือข้อก าหนดด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมที่ประชาชน รวมถึงผู้ประกอบการทุกคน จะต้องให้ความร่วมมือและปฏิบัติตาม
อย่างเคร่งครัด จึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสุดที่ส่งผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอน
ภาษาอังกฤษในรูปแบบสื่อออนไลน์ได้ การเดินทางอย่างจ ากัด รวมถึงเงื่อนไขด้านการรวมตัวกันของ
คนหมู่มาก สนับสนุนให้เกิดรูปแบบการเรียนแบบออนไลน์ที่ยังสามารถตอบโจทก์ลูกค้าที่มีความ
สนใจที่จะเรียนภาษาต่างประเทศ แต่ไม่สามารถเดินทางไปเรียนยังสถาบันสอนได้ ซึ่งผู้วิจัยเองใน
ฐานะผู้ประกอบกิจการสถาบันสอนภาษาอังกฤษ ได้มีการปรับปรุงและพัฒนารูปแบบการเรียนการ
สอนบนสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน แต่ยังสามารถรักษาไว้ซึ่งคุณภาพ 
การสอน คุณประโยชน์และคุณค่าที่ผู้เรียนจะได้รับ และก็หวังว่าการปรับการเรียนการสอนจากเดมิ
เข้าสู่โหมดออนไลน์จะยังคงไว้ซึ่งคุณค่าท่ีผู้เรียนคาดหวังและสามารถตอบโจทย์ตามความต้องการได้
มากที่สุด และยังหวังว่า หลังจากท่ีสถานการณ์วิกฤติการณ์ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 คลี่คลาย



110 

ลง ทางสถาบันสอนภาษาอังกฤษทั้งของผู้วิจัยและสถาบันอ่ืน ๆ จะกลับมาให้บริการกบัลูกค้าได้
อย่างเต็มที่และสามารถสร้างคุณประโยชน์และคุณค่าท่ีลูกค้าคาดหวังได้เช่นเดิม 
 
5.3  ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps ด้านปัจจัยด้านปัจจัยด้านราคา 
(Price) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical) ไม่มีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 แสดงว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมองว่า ปัจจัยด้านราคา 
(Price) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical) ไม่ใช่เรื่องส าคัญที่จะท าให้สามารถตัดสินใจเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี นั่นหมายความว่า ปัจจัยทั้ง 3 ด้าน ไม่ใช่ปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจ
ของพวกเขา ดังนั้น หากสถาบันสอนภาษาอังกฤษออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จะต้อง
มุ่งเน้นไปที่การส่งเสริมด้านกระบวนการ บุคลากร ผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้มีความ
โดดเด่นและสามารถท่ีจะสร้างความได้เปรียบบางการแข่งขันได้มากกว่าคู่แข่งในตลาด จะท าให้
สถาบันสอนภาษาอังกฤษออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี มีศักยภาพและความสามารถใน
การแข่งขันทางธุรกิจได้มากยิ่งขึ้น  

ในส่วนของผู้วิจัยในฐานะผู้ประกอบการสถาบันสอนภาษาอังกฤษที่มีประสบการณ์มาหลาย
ปีแนะน าว่า ปัจจัยด้านบุคลากร ซึ่งหมายถึงความรู้ ความสามารถของอาจารย์ผู้สอน และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึงคอร์สเรียนต่าง ๆ ที่น่าสนใจและเหมาะสมกับผู้เรียน คือสองปัจจัยที่ส าคัญต่อ
การตัดสินใจ โดยจากประสบการณ์ที่ผ่านมาพบว่า ผู้เรียนส่วนใหญ่จะเลือกเรียนเพราะชอบอาจารย์
ผู้สอนที่สามารถดึงดูดและสร้างความสนใจในการเรียนได้ดี เรียนสนุก เข้าใจง่ายและมีหลักการจดจ าที่
ง่ายที่สุด แล้วจึงบอกต่อกันปากต่อปากในหมู่เพ่ือนฝูงและคนรู้จัก ในส่วนคอร์สเรียนเองก็ต้องมีความ
หลากหลาย เหมาะสมกับเวลาการท างานของแต่ละอาชีพ ซึ่งจะช่วยให้นักเรียนที่มีความแตกต่างกัน
ในชีวิตประจ าวัน มีทางเลือกที่เหมาะสมกับตนเองมากท่ีสุดได้ ดังนั้น หากผู้ประกอบการสถาบันสอน
ภาษาอังกฤษต้องการที่จะกระตุ้นการตัดสินใจของผู้เรียน ก็ควรที่จะมุ่งเน้นไปที่การพัฒนาทั้งในด้าน
บุคคลากรที่มีความรู้ ความสามารถและสร้างแรงดึงดูดได้ดี รวมถึงจะต้องมีการออกแบบคอร์สเรียนให้
มีหลายช่วงเวลา เพื่อให้ผู้เรียนสามารถท่ีจะเลือกเวลาเรียนให้เหมาะสมกับการด าเนินชีวิตของตนได้ 
ซึ่งจะท าใหผู้้เรียนสามารถที่จะตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ได้ 

2. จากการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านปัจจัยด้านวัฒนธรรม ไม่มีผลต่อ
แนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
อย่างมีนัยส าคัญท่ี 0.05 แสดงว่า คนส่วนใหญ่ไม่ได้ตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบ
ออนไลน์จากวัฒนธรรม หรือสิ่งที่เป็นเคยเป็นมาหรือที่เคยปฏิบัติกันมา ดังนั้น สถาบันสอน
ภาษาอังกฤษออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี จะต้องมุ่งเน้นไปที่การส่งเสริมทั้งคุณสมบัติ
ด้านต่าง ๆ เพ่ือสร้างคุณค่าและคุณประโยชน์ให้เกิดกับผู้ใช้หรือลูกค้าผู้ที่มาใช้บริการให้มากข้ึน รวม
ไปถึงการมุ่งไปที่การพัฒนาตราสินค้าให้เป็นที่น่าสนใจและสามารถก้าวไปสู่การเป็นตราสินค้าท่ีอยู่ใน
ใจลูกค้าท้ังในด้านคุณค่าและคุณประโยชน์ที่จะเกิดขึ้น  
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 ในส่วนของผู้วิจัยในฐานะผู้ประกอบการสถาบันสอนภาษาอังกฤษที่มีประสบการณ์มาหลายปี
แนะน าว่า การเรียนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์อาจจะไม่ได้สะท้อนถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าและ
วัฒนธรรมที่เกิดขึ้นระหว่างการเรียนได้อย่างชัดเจน ทั้งนี้ก็เนื่องมาจากกิจกรรมทั้งหมดจะเกิดขึ้นผ่าน
จอมอนิเตอร์ในบรรยากาศท่ีมีความแตกต่างอย่างชัดเจนกับบรรยากาศในห้องเรียน โดยตราสินค้าของ
สถาบันสอนภาษาอังกฤษอาจไม่ได้ถูกท าให้เกิดการจดจ าดังเช่นการเรียนแบบปกติ ในขณะเดียวกัน 
วัฒนธรรมที่เกิดข้ึนในช่วงเวลาการเรียนการสอน ก็ไม่ได้สร้างการรับรู้เชิงสังคมเฉกเช่นการเรียนแบบ
ปกติด้วยเช่นกัน ดังนั้น หากผู้ประกอบการสถาบันสอนภาษาอังกฤษต้องการที่จะกระตุ้นการตัดสินใจ
ของผู้เรียน ผู้ประกอบการสถาบันสอนภาษาอังกฤษจ าเป็นต้องมุ่งเน้นไปที่การสร้างการรับรู้ถึงคุณค่า
และคุณประโยชน์ที่จะเกิดข้ึนกับการเรียนการสอนมากกว่า เพราะภาพลักษณ์ของตราสินค้ามักจะ
ตามมาจากความเชื่อมั่นและความไว้วางใจที่เกิดจากการใช้สินค้า ดังนั้น เมื่อการรับรู้ถึงคุณค่าและ
คุณประโยชน์ของสินค้าได้ถูกสร้างขึ้นแล้ว ในไม่ช้าการสื่อสารแบบส่งต่อกันไปเป็นห่วงโซ่หรือแบบ
ปากต่อปาก จะช่วยส่งผ่านการรับรู้ถึงคุณค่าและคุณประโยชน์ รวมถึงความเชื่อมั่นในตราสินค้าออก
ไปในวงกว้าง สิ่งนี้จะช่วยกระตุ้นให้การตัดสินใจเลือกสถาบันสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์สามารถ
ท าได้ดีขึ้นและมีประสิทธิภาพขึ้น 

3. จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีน้ าหนักปัจจัยอยู่ในระดับ
มากและมีผลต่อแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี ในทางบวก ดังนั้น สถาบันสอนภาษาอังกฤษออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
จะต้องมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า รวมถึงการส่งเสริมการขายและการตลาดที่สามารถเข้าถึง
ลูกค้าหลายกลุ่ม มุ่งเน้นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คที่ทรงพลังในปัจจุบัน  
เพ่ือสร้างการรับรูถึงคุณค่าของตราสินค้าและสามารถสร้างการสื่อสารแบบปากต่อปากในวงกว้าง 
ในหมู่ลูกค้าในปัจจุบันได้  
 ในส่วนของผู้วิจัยในฐานะผู้ประกอบการสถาบันสอนภาษาอังกฤษที่มีประสบการณ์มาหลายปี
แนะน าว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากจะเกิดข้ึนและมีประสิทธิภาพได้นั้น จะต้องมาจากความ
ประทับใจและความเชื่อมั่นของผู้เรียน ซึ่งสิ่งเหล่านี้เกิดจากการรับรู้ได้ถึงคุณค่าและคุณประโยชน์จาก
การเรียนการสอน และทุกช่วงเวลาที่ท ากิจกรรม และจากประสบการณ์ตรงของผู้วิจัยพบว่า การ
สื่อสารแบบปากต่อปากจะเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและขยายออกไปในวงกว้าง เมื่อผู้สื่อสารได้ผ่าน
ประสบการณ์ที่ประทับใจและน่าจดจ าอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น การสร้างความประทับจากการเรียน 
การสอนให้เกิดกับนักเรียนทุกคน จึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสุดที่จะช่วยกระตุ้นให้เกิดการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากมากขึ้น ผู้ประกอบการสถาบันสอนภาษาอังกฤษจ าเป็นต้องมุ่งเน้นการสร้างความประทับใจ 
เพ่ือน าไปสู่ความเชื่อมั่นที่สามารถกระตุ้นการบอกต่ออย่างวงกว้าง ซึ่งสิ่งนี้จะเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะ
ช่วยโน้มน้าวให้เกิดการเลือกการเรียนการสอนภาษาอังกฤษแบบออนไลน์ได้ 
 
5.4  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 การวิจัยในครั้งถัดไปนั้น ผู้วิจัยควรที่จะเน้นการศึกษาไปที่การศึกษาทั้งในเชิงคุณภาพ
ผสมผสานร่วมกับการศึกษาเชิงปริมาณ เพ่ือให้สามารถศึกษากลุ่มอย่างได้ครบถ้วนทุกมิติ ทั้งในเชิง
คุณภาพและเชิงปริมาณ ซึ่งจะช่วยให้ผู้วิจัยสามารถวิเคราะห์ถึงความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
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ถูกต้องและแม่นย ามากขึ้น ทั้งนี้ประโยชน์ที่จะได้รับจากการศึกษาแบบผสมผสานวิธีก็คือ จะช่วยให้
ผู้วิจัยสามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้อย่างลึกซึ้งและเข้าใจกลุ่มตัวอย่างมากข้ึนด้วย ที่ส าคัญจะช่วยให้
สถาบันสอนภาษาอังกฤษออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี สามารถมุ่งเน้นการส่งเสริม
การตลาดได้อย่างถูกต้องและตรงประเด็นมากข้ึน ซึ่งในส่วนของผู้วิจัยในฐานะผู้ประกอบการสถาบัน
สอนภาษาอังกฤษท่ีมีประสบการณ์มาหลายปีมีแนะน าว่า การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณกับผู้เรียนเป็นสิ่งที่
สามารถกระท าได้อย่างสะดวก ทั้งเก็บข้อมูลโดยตรงแบบเผชิญหน้าและแบบออนไลน์ เพราะผู้เรียนที่
เป็นกลุ่มตัวอย่างหลัก มีความพร้อมที่จะให้ความร่วมมือกับสถาบันสอนภาษาอังกฤษอยู่แล้ว อีกทั้ง 
ผลของการศึกษาก็ยังเป็นประโยชน์ต่อผู้เรียนและสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของพวกเขา
ที่มีต่อสถาบันสอนภาษาอังกฤษได้ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการปรับปรุงและพัฒนาสถาบันสอน
ภาษาอังกฤษเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้เรียนได้อย่างเหมาะสม 
 
5.5  ข้อจ ากัดของการวิจัย 
 ข้อจ ากัดด้านการเข้าถึงแหล่งข้อมูล เนื่องมาจากในระหว่างการลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลเพ่ือ
ประกอบการวิจัย เป็นช่วงที่เกิดการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 และมีการประกาศพ้ืนที ่
Lockdown ในหลายส่วน โดยเฉพาะพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี ที่เป็นพ้ืนที่เศรษฐกิจพิเศษที่ส าคัญ ซึ่งผู้วิจัย 
มีความจ าเป็นที่จะต้องปฏิบัติตามกฎข้อบังคับทางสังคมตามแนวทางวิถีชีวิตแบบ New Normal ที่
จะต้องรักษาระยะห่างทางสังคมและการเดินทางเพ่ือพบปะผู้คน ด้วยเหตุนี้ จึงท าให้การเข้าถึงกลุ่ม
ตัวอย่างของผู้วิจัยเกิดอุปสรรคและปัญหา ไม่สามารถที่จะกระท าได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ตาม
ก าหนดเวลาที่ได้ก าหนดเอาไว้ ผู้วิจัยจึงใช้เวลาสว่นใหญ่ไปกับการรอคอยให้สถานการณ์การแพร่
ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 คลี่คลายลง แล้วจึงสามารถลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลได้ ภายใต้แนวทางการ
ปฏิบัติที่ดีและมีความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งก็ส่งผลท าให้ผู้วิจัยจ าเป็นต้องใช้เวลาในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลมากข้ึนกว่าปกติอย่างมีนัยส าคัญ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง แนวโน้มการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลน์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
 

แบบสอบถามนี้จัดท าเพ่ือการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามจะเป็นความลับ น าไปใช้ประโยชน์ในทาง
การศึกษาเท่านั้น และขอขอบพระคุณทุกท่านที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
 

วินเซนท์ ฟานตีนี่ 
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง ☐ หน้าข้อความท่ีตรงกับความเป็นจริงและ 
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

1.  เพศ  
 ☐  ชาย ☐  หญิง 
2.  อายุ 

☐  15 - 18 ปี ☐  19 - 20 ปี     
☐  21 - 30 ปี ☐  31 - 40 ปี   
☐  41 - 50 ปี ☐  51 - 60 ปี  

3.  สถานภาพ 
☐  โสด ☐  สมรส/ อยู่ด้วยกัน 
☐  หย่าร้าง ☐  หม้าย 

4.  ระดับการศึกษา  
☐  ต่ ากว่าปริญญาตรี  ☐  ปริญญาตรี 
☐  ปริญญาโท  ☐  ปริญญาเอก 

5.  อาชีพ 
☐  ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ ☐  พนักงานบริษัทเอกชน 
☐  ธุรกิจส่วนตัว ☐  นักศึกษา   
☐  อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………… 

6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 ☐  ต่ ากว่า 15,000 บาท ☐  15,001 - 30,000 บาท 
 ☐  30,001 - 45,000 บาท ☐  45,001 บาทข้ึนไป 

7.  ท่านให้ความสนใจกับการดูคลิปเกี่ยวกับการสอนภาษาอังกฤษมากแค่ไหน 
 ☐  1 ครั้งต่อปี ☐  1 ครั้งต่อเดือน 
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☐ 1 ครั้งต่อ 2 สัปดาห์ ☐ 1 ครั้งต่อสัปดาห์
☐  มากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ☐  อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………

8. บุคคลที่มีส่วนรวมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันสอนภาษา (ออนไลน์และท่ี
สถาบัน) 

☐ ตนเอง ☐ บุคคลในครอบครัว/ ญาติ
☐ เพ่ือน ☐  อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………… 

9. ท่านรู้จักการเรียนออนไลน์สอนภาษาจากสื่อใด
☐ สื่อโฆษณา ☐ อินเตอร์เน็ต
☐ นิตยสาร ☐  อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………… 

10. หลังจากที่ท่านได้ใช้บริการสอนภาษาออนไลน์ต่างๆท่านจะบอกต่อหรือไม่
☐ บอกต่อ ☐ ไม่บอกต่อ

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง ☐ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1= น้อยที่สุด) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ผลิตภัณฑ์ของสถาบันสอนภาษาตรงกับความ
คาดหวังที่ผู้เรียนต้องการ
2. ผลิตภัณฑ์ของสถาบันสอนภาษามีความหลากหลาย
ทั้งด้านประเภทการเรียนและความเหมาะสมด้านเวลา

3. ผลิตภัณฑ์ของสถาบันสอนภาษาสามารถดึงดูดให้
ผ  ้ปกครองตัดสินใจเลือกใช้บริการได้อย่างเหมาะสม
ปัจจัยด้านราคา 
4. ราคาค่าใช้จ่ายส าหรับสถาบันสอนภาษาเหมาะสมกับ
บทเรียนที่ได้รับ
5. ราคาค่าใช้จ่ายส าหรับสถาบันสอนภาษาสามารถท า
ให้ผู้ปกครองเชื่อมั่นได้ถึงความคุ้มค่าที่จะได้รับ
6. ราคาค่าใช้จ่ายส าหรับสถาบันสอนภาษาเหมาะสมกับ
ภาวะเศรษฐกิจและช่วงเวลาทางสังคม วัฒนธรรมของ
ประเทศไทย
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
7. สถาบันสอนภาษามีจ านวนสาขาและที่ตั้งมีการ
กระจายตัวไปตามพ้ืนที่ต่าง ๆ อย่างเพียงพอ
8. ที่ตั้งของสถาบัน สามารถเดินทางได้สะดวก
9. ความถูกต้องของระบบการรับช าระเงิน และช่องทาง
การช าระเงินมีความหลากหลาย
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
10. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ อย่าง
ต่อเนื่อง
11. มีการใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านระบบ Social
Network
12. มีการจัด Promotion เพ่ือกระตุ้นการตลาดและ
ยอดขาย
ปัจจัยด้านบุคคลากร 
13. ใช้ผู้สอนที่มีความสามารถในวิชาการนั้นๆ
14. พนักงานสามารถแนะน าเกี่ยวกับบทเรียนที่ท่าน
ต้องการได้
15. บุคลิก ลักษณะ ทักษะและความช านาญของผู้สอน

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
16. การตกแต่งสถาบัน บรรยากาศดูอบอุ่นและเป็นมิตร
17. สิ่งแวดล้อมและสิ่งอ านวยความสะดวกในสถาบัน
18. มีการจัดการด้านความปลอดภัยในสถาบันอย่าง
เข้มงวด
ปัจจัยด้านลักษณะกระบวนการ 
19. พนักงานมีกระบวนการตอบกลับด้วยความรวดเร็ว
20. พนักงานมีกระบวนการตอบค าถามให้กับ
ผู้ใช้บริการได้อย่างกระจ่างและรวดเร็ว
21. พนักงานมีกระบวนการให้ข้อมูลที่ถูกต้องและ
เพียงพอกับผู้ปกครองทุกครั้งอย่างมีขั้นตอนที่เป็น
มาตรฐาน

ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์   
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ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง ☐ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1= น้อยที่สุด) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านคุณสมบัติ 
1. สถาบันสอนภาษาท่ีท่านเลือกบริการมีความโดดเด่น
เป็นเอกลักษณ์
2. สถาบันสอนภาษาท่ีท่านใช้บริการมีบุคลากรโดดเด่น
ยืดหยุ่น เข้าใจผู้เรียน
3. สถาบันสอนภาษาท่ีท่านใช้บริการเป็นสถาบันที่ให้
ความปลอดภัย ได้มาตรฐาน

ด้านคุณประโยชน์ 
4. สถาบันสอนภาษาท่ีท่านใช้บริการเป็นสถาบันที่ให้
ความรู้สึกว่าคุณภาพที่ได้รับคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายไป
5. สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบสามารถที่จะพัฒนา
ศักยภาพ ความรู้และความสารถทางด้านภาษาอังกฤษ
ให้กับลูกหลานของท่านได้อย่างแท้จริง
6. สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบสามารถท าให้ท่าน
เชื่อมั่นได้ว่า จะได้รับประโยชน์และเกิดความ
เปลี่ยนแปลงด้านภาษาอังกฤษกับลูกหลานของท่านได้
อย่างแท้จริง
ด้านคุณค่า 
7. สถาบันสอนภาษาท่ีท่านเลือกใช้บริการมีการ
ให้บริการที่มีคุณภาพ มีความคุ่มค่ากับเงินท่ีเสียไป
8. ท่านคิดว่าสถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบใช้บริการมี
เทคนิคการเรียนการสอนที่มีคุณภาพ มีความคุ่มค่ากับ
เงินที่เสียไป
9. สถาบันสอนภาษาที่ท่านใช้บริการมีความคุ้มค่าเมื่อ
เทียบกับสถาบันอ่ืน ๆ
ด้านวัฒนธรรม 
10. สถาบันสอนภาษาที่ท่านชอบใช้บริการเหมาะกับ
วัฒนธรรมการใช้ชีวิตของคนในสังคมปัจจุบัน



124 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
11.  สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบใช้บริการเป็นสถาบัน
ที่มีความน่าเชื่อถือและน่าไว้วางใจ 

     

12.  สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบมีวัฒนธรรมองค์กรที่ดี 
และสามารถเป็นที่พัฒนาความรู้ให้กับเด็กนักเรียนได้
อย่างเหมาะสม 

     

ด้านผู้ใช้      
13.  ท่านมีความพอใจทุกครั้งที่ได้ไปเรียนที่สถาบันสอน
ภาษาท่ีท่านใช้บริการ  

     

14.  สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบใช้บริการเป็นสถาบัน
ที่สร้างความประทับใจในการใช้บริการ 

     

15.  สถาบันสอนภาษาท่ีท่านชอบดูแลลูกหลานของท่าน
เป็นอย่างดีตลอดเวลาที่มาใช้บริการ 

     

 
ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง ☐ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม  
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1= น้อยที่สุด) 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1.  การสื่อสารแบบปากต่อปากท าให้ท่านได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับสถาบันสอนภาษาได้อย่างชัดเจน 

     

2.  ข้อมูลจากการบอกต่อด้านคุณภาพและความรู้ของ
บุคลากร มีความส าคัญในการตัดสินใจใช้บริการสถาบัน
สอนภาษา 

     

3.  ข้อมูลจากการบอกต่อด้านราคาต่อบทเรียน มี
ความส าคัญในการตัดสินใจใช้บริการสถาบันสอนภาษา 

     

4.  ค าแนะน าของผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการ
สถาบันสอนภาษาจากการสื่อสารแบบปากต่อปากท าให้
เกิดความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการเลือกใช้บริการ 

     

5.  ท่านมักจะค้นหาค าแนะน าของผู้ที่เคยใช้บริการ
สถาบันสอนภาษาก่อนใช้บริการ 

     

6.  ท่านตัดสินใจที่จะเลือกใช้บริการสถาบันสอนภาษา
จากการเล่าประสบการณ์จากบุคคลอื่น 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
7.  ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการสถาบันสอนภาษาจาก
การเล่าประสบการณ์เกี่ยวกับเทคนิคการสอนจากบุคคล
อ่ืน ๆ 
 

     

8. ท่านตัดสินใจที่จะใช้บริการสถาบันสอนภาษาจากการ
บอกเล่าประสบการณ์เก่ียวกับการได้รับบริการจาก
พนักงานจากบุคคลอ่ืน ๆ 

     

 
ส่วนที่ 5 ปัจจัยด้านแนวโน้มในการเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง ☐ ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม  
ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1= น้อยที่สุด) 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การรับรู้ถึงความต้องการ      
1.  เจ้าหน้าที่เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าอย่างถ่อง
แท้ และรู้ว่ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ   

     

2.  เจ้าหน้าที่แสดงกิริยามารยาทสุภาพ และอ่อนโยน มี
มนุษย์สัมพันธ์ดี ยิ้มแย้ม แจ่มใส เต็มใจที่จะให้บริการ 
และรู้ว่ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ   

     

3.  เจ้าหน้าที่ตระหนักถึงความต้องการของลูกค้าว่าเป็น
นโยบายหลักขององค์กรทุกครั้ง และรู้ว่ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์
ภาษาอังกฤษ   

     

การค้นหาข้อมูล      
4.  การติดต่อประสานงานเพ่ือขอข้อมูลมีความสะดวก 
รวดเร็ว ไม่ยุ่งยากซับซ้อน มีการให้บริการตามล าดับก่อน 
- หลัง อย่างเท่าเทียมกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการ
เรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ   
 

     

5.  สถานที่ให้บริการมีความสะดวกเข้าถึงง่ายข้อมูล มีผล      
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์
ภาษาอังกฤษ   
6. สถานที่ให้บริการมีการจัดเตรียมข้อมูลเพ่ือให้บริการ
อย่างเพียงพอ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการ
สอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ
การประเมินผลทางเลือก 
7. ได้รับบริการที่ตรงตามต้องการ ถูกต้อง ชัดเจน ไม่
ซ้ าซ้อน คุ้มค่า ในเวลาที่เหมาะสม มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ
8. มีช่องเลือกใช้บริการได้หลายรูปแบบ เช่น อีเมล์,
Facebook มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอน
รูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ
9. มีระบบอินเตอร์เน็ตที่ผู้ให้บริการใช้มีความเร็ว ระบบ
สารสนเทศแจ้งข้อมูล กิจกรรม ข่าวสารต่างๆ ที่รวดเร็ว
เช่น ใน website, Facebook, ไลน์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์
ภาษาอังกฤษ
การตัดสินใจซื้อ 
10. ความคุ้มค่าของสิ่งที่ลูกค้าจะได้รับกับจ านวนเงิน
และค่าใช้จ่ายที่ต้องเสียไป มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการ
เรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ
11. การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่ดี มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์
ภาษาอังกฤษ
12. ความน่าเชื่อถือของสถาบัน มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
13. การบริการหลังการขายที่ดีและใส่ใจลูกค้า มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบออนไลน์
ภาษาอังกฤษ
14. การติดตามผลการใช้บริการอย่าใส่ใจและพร้อมที่
จะให้ความช่วยเหลือ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียน
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การสอนรปูแบบออนไลน์ภาษาอังกฤษ  
15. การให้ข้อมูลและแชร์ประสบการณ์แบบปาปต่อ
ปาก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกการเรียนการสอนรูปแบบ
ออนไลน์ภาษาอังกฤษ

ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอ่ืน ๆ 

................................................................................................................................................................  

........................................................................................................................................... ..................... 

............................................................................................................................. ................................... 

......................................................................... .......................................................................................  

................................................................................ ................................................................................  

** ขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ค่ะ ** 
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ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี จากคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์เอกภาษาอังกฤษ 

มหาวิทยาลัยบูรพา 
ก าลังศึกษาปริญญาโท จากคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ประสบการณ์ท างาน ธุรกิจส่วนตัว 



มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ 

 วันที ่   16   เดือน     มิถุนายน  พ.ศ.  2564 

ขาพเจา (นาย/นาง/นางสาว    วินเซนท ฟานตีน่ี     อยูบานเลขที่     117/451        

ซอย        38   ถนน           เทพารักษ   ตําบล/แขวง 
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เปนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ รหัสประจําตัว     7620200498 

ระดับปริญญา          ตรี         โท        เอก

หลักสูตร   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา - คณะ   บริหารธุรกิจ

ซึ่งตอไปนี้เรียกวา  “ผูอนุญาตใหใชสิทธิ”   ฝายหนึ่ง  และ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยูเลขที่  9/1 หมู 5  ถนนพหลโยธิน  ตําบลคลองหนึ่ง  อําเภอคลองหลวง  จังหวัด

ปทุมธาน ี 12120  ซึ่งตอไปนี้เรียกวา “ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ” อีกฝายหนึ่ง   

ผูอนุญาตใหใชสิทธิ และ ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงทําสัญญากันโดยมีขอความดังตอไปนี้ 

ขอ 1. ผูอนุญาตใหใชสิทธิขอรับรองวาเปนผูสรางสรรคและมีสิทธิแตเพียงผูเดียวในงานสารนิพนธหัวขอ 

แนวโนมการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาอังกฤษในรูปแบบออนไลนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  

 Factors That Affecting Decision-Making Trends to Study English Online In Chonburi Province 

ซึ่งถือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร        บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

(ตอไปนี้เรียกวา  “สารนิพนธ”

ขอ 2. ผูอนุญาตใหใชสิทธิตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ ใชสิทธิโดยปราศจากคาตอบแทนและไมมี

กําหนดระยะเวลา ในการนําสารนิพนธ ซึ่งรวมถึงแตไมจํากัดเพียงการทําซ้ํา ดัดแปลง เผยแพรตอสาธารณชน 

ใหเชาตนฉบับหรือสําเนางาน ใหประโยชนในสารนิพนธ แกผูอ่ืน  อนุญาตใหผูอ่ืนใชสิทธิโดยจะกําหนดเงื่อนไข

อยางหนึ่งอยางใดหรือไมก็ได ไมวาทั้งหมดหรือเพียงบางสวน หรือการกระทําอ่ืนใดในลักษณะทํานองเดียวกัน   

        ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิมีวัตถุประสงคในการเก็บรวบรวม ใช หรือเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของผูอนุญาต

ใหใชสิทธิ เพื่อใหเปนไปตามขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ ของผูอนุญาตใหใชสิทธิตลอดไป 

โดยขาพเจาในฐานะผูอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิทําการจัดเก็บรวบรวม ใช หรือ

เปดเผยขอมูลสวนบุคคลดังกลาวของขาพเจาได 

ขอ 3. หากกรณีมีขอขัดแยงในปญหาลิขสิทธิ์ในสารนิพนธระหวางผูอนุญาตใหใชสิทธิกับบคุคลภายนอกก็ดี หรือ

ระหวางผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือมีเหตุขัดของอ่ืนๆ เก่ียวกับลิขสิทธิ์ อันเปนเหตุให  

 






