
วารสารบริหารธุรกิจและสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยรามคาํแหง   
ปีทีÉ 1 ฉบับทีÉ 3  กันยายน - ธันวาคม 2561 (บทความวิจัย) 

-------------------------------------------------------------------------------------------------- --------------- 

72 
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บทคัดย่อ 

การวิจยัในครั Êงนี Êมีวตัถปุระสงค์เพืÉอศกึษาส่วนประสมทางการตลาด และการสืÉอสารการตลาดแบบ
ครบวงจรทีÉมีผลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ของนกัศึกษาในกรุงเทพมหานคร 
โดยกลุ่มตวัอย่างทีÉใช้ในการวิจัยคือ ประชาชนทีÉอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทั Êง 50 เขต ทีÉเคยศึกษา
หรือกําลงัศึกษาในหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ใช้สตูรของคอแครน (Cochran, 1977) ทีÉระดบัความ
เชืÉอมัÉนร้อยละ 95 และยอมรับค่าความคลาดเคลืÉอนได้ ร้อยละ 5 จํานวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็น
เครืÉองมือในการเก็บรวมรวมข้อมลู สถิตทีิÉใช้ ได้แก่ ความถีÉ คา่ร้อยละ คา่เฉลีÉย และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมาน คือการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหคุณู (Multiple regression) ผลการศกึษาพบว่า
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร มีความสามารถในการพยากรณ์
คิดเป็นร้อยละ 57.2 โดยพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  (β = 0.294)  

ด้านราคา (β = 0.129) ด้านลักษณะทางกายภาพ  (β = 0.155) และด้านกระบวนการในการจัดการ  
(β = 0.176) และปัจจยัการสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ ด้านกลยุทธ์การโฆษณา (β = 0.084)  

มีอิทธิพลทางบวกตอ่การตดัสินใจเข้าศึกษาตอ่บริหารธุรกิจมหาบณัฑิตของนกัศึกษาในกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 
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ABSTRACT 

This study aimed to discover the effect of marketing mix factors and integrated 

marketing communication (IMC) on students’ decision making towards studying in the degree of 

Master of Business Administration (MBA). The sample was Thai citizens whose residence was in 

the 50 areas of Bangkok and who used to or were currently studying in an MBA program. The 

sample size was 400, calculated from the Cochran (1977) formula with a precision of 95% and 

an error rate of 5%. A questionnaire was applied as the research instrument for data collection. 

The statistical analysis included descriptive statistics and multiple regression. The findings 

revealed that 57% of total variance was explained by the students’ decision making toward 

studying in MBA by marketing mix factors and integrated marketing communication (IMC). The 

results demonstrated that the marketing mix included product (β = 0.294), price (β = 0.129), 

physical evidence (β = 0.155) and process (β = 0.176), and that integrated marketing 

communication consisted of advertising (β = 0.084).  Both these factors significantly impacted 

on the Bangkok students’ decision making toward studying in the degree of Master of Business 

Administration (MBA). 
 

Keywords: marketing mix factors, integrated marketing communication, IMC 

 

ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 การศึกษาเป็นกระบวนการทีÉใช้ในการพัฒนาคนให้มีคุณภาพทั Êงความรู้ ความสามารถ และ
สติปัญญาเพียงพอทีÉจะเป็นกําลงัสําคญัในการพฒันาประเทศให้เจริญก้าวหน้า โดยเฉพาะการศึกษาใน
ระดบัทีÉสูงกว่าปริญญาตรีซึÉงจดัเป็นการศึกษาทีÉมุ่งส่งเสริมให้ผู้ เรียนได้พฒันาความรู้ ทกัษะ ในสาขาวิชา
เฉพาะทางให้มีความชัดเจน และยังมุ่งสร้างบุคคลให้มีความเป็นเลิศทางวิชาการ สามารถพัฒนา  

องค์ความรู้และเทคโนโลยีตา่งๆ การนําความรู้มาบูรณาการตอ่ยอด ตลอดจนการนําวิทยาการสากลมาใช้
ในการพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมของประเทศ  

ปัจจุบนัเราหลีกเลีÉยงไม่ได้ว่าการแข่งขนัของมหาวิทยาลยัในการรับนกัศึกษามีการแข่งขนักันใน
ระดบัสูงมาก ทั Êงมหาวิทยาลัยของรัฐเองและมหาวิทยาลยัเอกชน โดยเฉพาะอย่างยิÉงในการศึกษาระดบั
บณัฑิตศกึษา สืบเนืÉองจากจํานวนประชากรทีÉลดลง รวมถึงสงัคมทีÉก้าวเข้าสู่วนัสงูอาย ุผู้ ทีÉเข้ามาศกึษาต่อ
ระดบับณัฑิตศึกษาก็มีทางเลือกมากยิÉงขึ ÊนจากมหาวิทยาลัยทีÉมีการเปิดตวักันอย่างมากมาย ซึÉงอาจจะ
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ต่างกันในเรืÉองของสถานทีÉตั Êง หลกัสูตร อาจารย์ บรรยากาศ เครืÉองมือเทคโนโลยีต่างๆ ดงันั Êน  ผู้ วิจยัจึงมี
ความสนใจทีÉจะศกึษาเกีÉยวกบักระบวนการตดัสินใจเข้าศกึษาตอ่บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ของนกัศึกษาใน
กรุงเทพมหานคร โดยสาขาทีÉเป็นทีÉนิยมมากทีÉสุดในปัจจุบันและเป็นสาขาทีÉมีผู้ เรียนสูงทีÉสุดคือสาขา
บริหารธุรกิจ ซึÉงเกือบทุกมหาวิทยาลยัมีการเปิดหลกัสูตร บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต หรือ MBA (Master of 

Business Administration) แทบทั Êงสิ Êน อาจจะเหมือนหรือต่างกันออกไปในรายวิชาและสาขา ดังนั Êน
การศกึษานี Êจึงมุ่งเน้นไปทีÉนกัศกึษาทีÉกําลงัศกึษาหรือเคยศกึษาในโปรแกรมบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการสืÉอสารทางการตลาดแบบครบวงจร
นั Êนส่งผลอย่างไรต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ของนกัศึกษาในกรุงเทพมหานคร  
ซึÉงผลการศึกษาทีÉได้ สามารถนํามาเป็นแนวทางในการประกอบการดําเนินงานของมหาวิทยาลยั และเป็น
ข้อมลูพื ÊนฐานเพืÉอนําไปศกึษาเพิÉมเตมิปรับปรุงและตอบโจทย์ความต้องการของนกัศกึษาในอนาคตได้อยา่ง
มีประสิทธิภาพมากขึ Êน 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพืÉอศึกษาส่วนประสมทางการตลาดทีÉ มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต ของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร 

2. เพืÉอศึกษาการสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจรทีÉมีผลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต ของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครืÉองมือทางการตลาดทีÉผสานกัน เพืÉอทีÉจะ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (เสรี วงษ์มณฑา, 2542, หน้า 11) แบ่งเป็น 7 ด้านคือ  
(1) ด้านผลิตภณัฑ์ (2) ด้านราคา (3) ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (5) ด้าน
บคุลากรทีÉให้บริการ (6) ด้านลกัษณะทางกายภาพ และ (7) ด้านกระบวนการในการจดัการ  

การสืÉ อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  ( Integrated Marketing Communication: IMC) 

หมายถึง แนวคิดของกระบวนพัฒนาแผนงานการสืÉอสารการตลาดรูปแบบต่างๆ เพืÉอส่งมอบไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย (ดารา และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2553, หน้า 18) ประกอบด้วย (1) กลยุทธ์การโฆษณา 
 (2) กลยทุธ์การสง่เสริมการขาย (3) กลยทุธ์การขายโดยบคุคล และ (4) กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์  

การตดัสินใจ (Decision making) หมายถึงกระบวนการพิจารณาทางเลือกใดทางเลือกหนึÉง  เพืÉอ
บรรลเุป้าหมายทีÉต้องการ ซึÉงประกอบด้วย (1) การรับรู้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมลู (3) การประเมินทางเลือก 

(4) การตดัสินใจ (5) และพฤติกรรมหลงัการซื Êอ (ฉตัยาพร เสมอใจ. 2550, หน้า 46) 
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ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านเนื Êอหา ดําเนินการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการ
สืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร และปัจจยัด้านคณุลกัษณะของผู้ นําเสนอหลกัสตูร ทีÉมีผลตอ่การตดัสินใจ
เข้าศกึษาตอ่บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร 

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ ประชาชนทีÉอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั Êง 
50 เขต ทีÉเคยศกึษาหรือกําลงัศกึษาในหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต จํานวน 400 คน 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา เริÉมต้นตั Êงแตเ่ดือนมีนาคม ถึงเดือน สิงหาคม 2561 
 

ประโยชน์ทีÉได้รับ 

1. ทําให้ทราบถึงความต้องการของนกัศกึษาทีÉสอดคล้องกบัการตดัสินใจเข้าศกึษาตอ่บริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิตของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร 

2. สามารถนําผลการศกึษาไปพฒันากลยทุธ์สว่นประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิตของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้อง 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ส่วนประสมการตลาดทีÉสามารถควบคุมได้ 

โดยจะใช้ร่วมกนัเพืÉอตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย (ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552 หน้า 80) 
คอตเลอร์ (Kotler, 2000, p.14) ได้กําหนดนิยามของส่วนประสมการตลาด คือ เป็นกลุ่มของเครืÉองมือทาง
การตลาดทีÉใช้ในการปฏิบตัิตามวตัถปุระสงค์ทางการตลาดกลุ่มเป้าหมาย เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) 
กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดคือเครืÉองมือทีÉใช้ในการจูงใจผู้บริโภค โดยการมีสินค้าทีÉตอบสนองความ
ต้องการ ขายในราคาทีÉผู้บริโภคยอมรับได้ รวมถึงมีการจดัจําหน่ายกระจายสินค้า และความคุ้มค่าสําหรับ
การจ่าย โดยสามารถแบ่งได้  7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) คือ สิÉงทีÉ เสนอขายโดยธุรกิจเพืÉอ
ตอบสนอง ความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ทีÉนําเสนอขาย ด้านราคา (Price) คือ จํานวนทีÉ
ต้องจ่ายเพืÉอให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพืÉอให้ผู้บริโภครับรู้ประโยชน์หรือความคุ้มคา่ของเงินทีÉจ่ายไป ด้าน
ชอ่งทางการจดัจําหน่าย (Place) คือ ลกัษณะของชอ่งทางทีÉประกอบด้วยองค์กรหรือกิจกรรมทีÉใช้เคลืÉอนย้าย
สินค้าและบริการไปสู่เป้าหมาย ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เครืÉองมือการสืÉอสารทีÉสร้าง
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า หรือบริการ ด้านบุคลากรทีÉให้บริการ (People) คือ บุคลากรทีÉทํางานเพืÉอก่อ
ประโยชน์ให้กับองค์กร และขับเคลืÉอนองค์กรไปทิศทางทีÉวางไว้ ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
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Evidence) คือสิÉงทีÉผู้บริโภคสามารถรับรู้จากการสมัผสัได้จากการใช้สินค้า/บริหารขององค์กร เชน่ สิÉงทีÉลกูค้า
สามารถมองเห็นได้ หรือบรรยากาศทางกายภาพทีÉสร้างความพึงพอใจ และด้านกระบวนการในการจดัการ 
(Process) คือ ระเบียบ หรือกระบวนการทีÉเกีÉยวข้องกบัการนําเสนอการบริการให้กบัผู้มารับบริการ  

การสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: IMC) หมายถึง การ
ติดต่อสืÉอสารโดยใช้เครืÉองมือหลายรูปแบบเพืÉอส่งข่าวสารเกีÉยวกับองค์การ ผลิตภัณฑ์และบริการไปยัง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน (Bovee et al., 1993, p. 5) ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล (2553, 

หน้า 18) กล่าวถึงแนวคิดของกระบวนพฒันาแผนงานการสืÉอสารการตลาดรูปแบบต่างๆ เพืÉอส่งมอบไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising) คือการใช้สืÉอประเภทต่างๆ ทีÉสามารถนํา
ข่าวสารไปถึงผู้ รับสารได้ในเวลาอนัรวดเร็ว กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) คือเครืÉองมือทีÉใช้
กระตุ้นให้เกิดแรงจงูใจการซื Êอหรือขายผลิตภัณฑ์ กลยทุธ์การขายโดยบุคคล (Personal selling) คือรูปแบบ
ติดต่อสืÉอสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้ รับสารโดยตรง และกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public relation) คือการ
ติดต่อสืÉอสารขององค์การกับกลุ่มต่างๆ เพืÉอเสริมสร้างความเชืÉอ ทัศนคติ และเสริมภาพลักษณ์ทีÉดีต่อ
องค์การ ผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

กระบวนการการตดัสินใจ (Decision making process) หมายถึง กระบวนการพิจารณาทางเลือกใด
ทางเลือกหนึÉงเพืÉอบรรลุเป้าหมายทีÉ ต้องการ ประกอบด้วย (1) การรับรู้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมูล  
(3) การประเมินทางเลือก (4) การตดัสินใจ (5) พฤติกรรมหลังการซื Êอ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 46)     

ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, หน้า 198) กล่าวถึงกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค คือ การตอบสนอง
ของผู้บริโภคหลงัจากได้รับอิทธิพลจากสิÉงกระตุ้นตา่งๆ ทั Êงภายในหรือภายนอก จนกระทัÉงตดัสินใจซื Êอสินค้า
หรือบริการนั Êนๆ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 160-161) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้ บริโภคจะ
ประกอบไปด้วยขั Êนตอนต่างๆ หลายขั Êนตอน เพืÉอนําไปสู่การตดัสินใจซื Êอ โดยประกอบด้วย การตระหนกัถึง
ความต้องการ การแสวงหาขา่วสาร การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื Êอ และพฤตกิรรมหลงัการซื Êอ  

 

สมมตฐิานการวิจัย 

1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบคุคล ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการในการจดัการ มีผลต่อ
การตดัสินใจเข้าศกึษาตอ่บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร 
 2. การสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านกลยุทธ์การโฆษณา ด้านกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย 
ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตวัแปรต้น                                                                                         ตวัแปรตาม 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

 

 

 

 

 

การสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร  
(Integrated Marketing Communication)  

 

 

 

 

ภาพ 1 กรอบแนวคดิงานวิจยัเรืÉองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด การสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจรทีÉมี
ผลตอ่การตดัสินใจเลือกเข้าศกึษาของนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

งานวิจัยนี Êเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ  (quantitative research) โดยใช้วิ ธีวิจัยแบบเชิงสํารวจ 
(Survey) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครืÉองมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล โดยมีระยะเวลา
เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่าง 1 มีนาคม พ.ศ. 2561 ถึง 31 สิงหาคม พ.ศ. 2561 รวม 120 วนั ประชากรและกลุ่ม
ตวัอย่างทีÉใช้ ได้แก่ ประชาชนทีÉอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทั Êง 50 เขต ทีÉเคยศึกษาหรือกําลงัศึกษาใน
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non–Probability 

Sampling) ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 

1977) ทีÉระดบัความเชืÉอมัÉนร้อยละ 95 ยอมรับคา่ความคลาดเคลืÉอน ร้อยละ 5 ได้จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน  

การตัดสินใจ 
(Decision making) 

- กลยทุธ์การโฆษณา (Advertising) 

- กลยทุธ์การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) 

- กลยทุธ์การขายโดยบคุคล (Personal Selling) 

- กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 

- ผลติภณัฑ์ (Product) 

- ราคา (Price) 

- ช่องทางการจดัจําหนา่ย (Place) 

- การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

- บคุลากรทีÉให้บริการ (People) 

- ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

- กระบวนการในการจดัการ (Process) 
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การวิจัยในครั Êงนี Êวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผล โดยใช้สถิต ิ
เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยสถิติทีÉใช้ได้แก่ ความถีÉ  ค่าร้อยละ ค่าเฉลีÉย และส่วนเบีÉยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหคุณู (Multiple 

regression) โดยตัวแปรทีÉ ใช้ ในการวิจัย  ได้ แก่  ตัวแปรต้น  (Independent variables) ประกอบด้วย  
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จํานวน 7 ด้าน ประกอบด้วย (1) ด้านผลิตภัณฑ์  (2) ด้านราคา  
(3) ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (5) ด้านบคุลากรทีÉให้บริการ (6) ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ และ (7) ด้านกระบวนการในการจัดการ การสืÉอสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 

Marketing Communication: IMC) จํานวน 4 ด้าน ประกอบด้วย (1) กลยุทธ์การโฆษณา (2) กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขาย (3) กลยทุธ์การขายโดยบุคคล และ (4) กลยุทธ์การประชาสมัพนัธ์ ตวัแปรตาม (Dependent 

variable) คือ การตดัสินใจเข้าศกึษาตอ่บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิจัย 

 ส่วนทีÉ 1 ผลการศึกษาประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 
จํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 มีระดบัการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาโท หรือสูงกว่า จํานวน 269 คน 
คดิเป็นร้อยละ 67.3 มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 219 คน คดิเป็นร้อยละ 54.8 และมีรายได้เฉลีÉย
ตอ่เดือนระหวา่ง 15,000-30,000 บาท จํานวน 149 คน คดิเป็นร้อยละ 37.7 

 

ตาราง 1  
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 223 55.8 

หญิง 177 44.3 

อาย ุ 21-30 175 43.8 

31-40 130 32.5 

41-50 68 17.0 

51 ปีขึ Êนไป 27 6.8 

ระดบัการศกึษาสงูสดุ ปริญญาตรี 131 32.8 

ปริญญาโท หรือสงูกวา่ 269 67.3 

อาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา 75 18.8 

พนกังานบริษัทเอกชน 219 54.8 
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ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 41 10.3 

เจ้าของธุรกิจ 60 15.0 

อืÉนๆ 5 1.3 

รายได้เฉลีÉยตอ่เดือน ตํÉากวา่ 15,000 บาท 82 20.5 

15,000-30,000 บาท 149 37.3 

30,000-45,000 บาท 110 27.5 

มากกวา่ 45,000 บาท 59 14.8 

 

ส่วนทีÉ 2 ผลการศึกษาระดับความสาํคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการ
สืÉอสารการตลาดแบบครบวงจรทีÉมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาของนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดบัของความสําคญัของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดบัสูง ค่าเฉลีÉย 
3.49 โดยพบว่า ด้านทีÉมีความสําคญัมากทีÉสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (x ̄ = 3.55) รองลงมาคือ ลักษณะทาง
กายภาพ  (x ̄ = 3.53) ราคา (x ̄ = 3.52) บุคลากรทีÉ ให้บริการ (x ̄ = 3.51) กระบวนการในการจัดการ 
 (x ̄ = 3.50) ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย (x ̄ = 3.49) และการสง่เสริมการตลาด (x ̄ = 3.37) 

ระดบัของความสําคญัของปัจจยัการสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร ในภาพรวมอยู่ในระดบัสูง 
ค่าเฉลีÉย 3.48 โดยพบว่า ด้านทีÉมีความสําคัญมากทีÉสุดคือ ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (x ̄ = 3.49) 

รองลงมาคือ กลยุทธ์การโฆษณา  (x ̄ = 3.48) กลยุทธ์การขายโดยบุคคล  (x ̄ = 3.48) และกลยุทธ์การ
สง่เสริมการขาย (x ̄ = 3.47) 

 
 ส่วนทีÉ 3 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 2  
อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจรทีÉมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกเข้าศึกษาของนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  
   β    t   p 

(Constant) .112 1.160 .247 

ผลติภณัฑ์ (Product) .294 6.038 .000 

ราคา (Price) .129 2.146 .032 

ช่องทางการจดัจําหนา่ย (Place) .049 0.972 .332 
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   β    t   p 

การสง่เสริมการตลาด (Promotion) .004 0.126 .900 

บคุลากรทีÉให้บริการ (People) -.029 -0.919 .358 

ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) .155 3.301 .001 

กระบวนการในการจดัการ (Process) .176 2.776 .006 

กลยทุธ์การโฆษณา (Advertising)  .084 2.932 .004 

กลยทุธ์การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion)  .038 1.298 .195 

กลยทุธ์การขายโดยบคุคล (Personal Selling) .052 1.387 .166 

กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation)  .023 0.597 .551 

Adjusted R2 = .572, F (11,388) = 25.162, p < 0.01 

ตวัแปรตาม: การตดัสินใจเข้าศกึษาตอ่บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression) สรุปผลได้ว่า ใน
ภาพรวมมีความสามารถในการพยากรณ์ คิดเป็นร้อยละ 57.2 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 (F = 

25.162, p = 0.000) โดยพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.294, p = 

0.000) ด้านราคา (β = 0.129, p = 0.032) ด้านลกัษณะทางกายภาพ (β = 0.155, p = 0.001) และด้าน
กระบวนการในการจัดการ  (β = 0.176, p = 0.006) มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต ของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 จงึยอมรับสมมตฐิาน
ทีÉ 1 และการสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ ด้านกลยทุธ์การโฆษณา (β = 0.084, p = 0.004) มีผล
ตอ่การตดัสินใจเข้าศึกษาต่อบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตของนกัศึกษาในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตทีิÉระดบั 0.05 จงึยอมรับสมมตฐิานทีÉ 2 

 

การอภปิรายผล 

 จากผลการศึกษาเรืÉอง ปัจจัยทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตของ
นกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจยัได้ดงันี Ê 
 จากผลการศกึษาพบว่าระดบัของความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัการ
สืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร ในภาพรวมอยู่ในระดบัสงู อย่างไรก็ตาม ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
เข้าศกึษาตอ่บริหารธุรกิจมหาบณัฑิตของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการในการจดัการ และด้านกลยทุธ์การโฆษณา ในขณะ
ทีÉปัจจยัส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และบคุลากร
ทีÉให้บริการ และการสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย กลยทุธ์การขายโดย
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บุคคล และกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต
ของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดงันี Ê 
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า สอดคล้องกับงานวิจยัของ ใจชนก ภาคอัต (2556) ทีÉพบว่า หลกัสูตรของ
สถาบนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินศกึษาตอ่ของนกัศกึษาระดบัปริญญาโท โดยนกัศกึษามกัจะให้ความสําคญั
กับบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทีÉได้มาตรฐานและผ่านการรับรอง รวมไปถึงเป็นทีÉยอมรับในตลาดแรงงาน  
ด้านราคา ด้านราคา พบว่า สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กรรณิการ์ วชัราภรณ์ (2557) ทีÉพบว่าปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนของนักศึกษาใน
กรุงเทพฯและปริมณฑล โดยราคาของหลักสูตรทีÉมีความเหมาะสมจะช่วยสร้างความพึงพอใจให้แก่
นักศึกษา และตัดสินใจเลือกหลักสูตร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการในการจัดการ 
พบว่าสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ พรรณพนชั จนัหา และอจัฉริยา ปราบอริพา่ย (2558) ทีÉศกึษาปัจจยัทีÉมี
ผลต่อความต้องการศึกษาต่อระดบัปริญญาโททีÉมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์  และพบว่านักศึกษาจะให้
ความสําคญัเทคโนโลยีและอปุกรณ์การเรียนการสอน และการจดัการการเรียนการสอนในระดบัมาก และ
การสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านกลยุทธ์การโฆษณา สอดคล้องกับผลการวิจัยของ  พิมลพรรณ 
จนัทร์เจริญ และกิตตมิา ชาญวิชยั (2559) ทีÉศกึษาอิทธิพลของกลยทุธการสืÉอสารการตลาดแบบบรูณาการ
ตอ่แนวการศึกษาต่อตา่งประเทศในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า รูปแบบการสืÉอสาร ได้แก่ การใช้โซเชียลมีเดีย 
เป็นรูปแบบการสืÉอสารทีÉมีประสิทธิผลในการส่งสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย และผกาภรณ์ บุสบง และ 
จิรพล จิยะจนัทน์ (2561) ทีÉพบว่า ปัจจยัสืÉอสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มีอิทธิพลต่อ
การเข้าศกึษาสถาบนัอดุมศกึษาเอกชนในเขตภาคเหนือตอนบน 

 

ข้อเสนอแนะ 
1. ควรมีการศึกษาปัจจยัทีÉส่งผลตอ่การตดัสินใจด้วยวิธีการเชิงคณุภาพ เพืÉอทําให้ทราบถึงความ

ต้องการทีÉแท้จริงในการตดัสินใจเข้าศกึษาตอ่บริหารธุรกิจมหาบณัฑิตของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร 
2. สําหรับการวิจยัครั Êงตอ่ไป ควรนําข้อมูลนี ÊไปศึกษาเปรียบเทียบกับผลการวิจยัในอนาคตเพืÉอจะ

ได้ทราบถึงการเปลีÉยนแปลงของการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตของนักศึกษาใน
กรุงเทพมหานคร 
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