
วารสารนวัตกรรมการบรหิารการจัดการและการสื่อสาร Innovation Technology Management Communication (ITMC)  
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา 

ปีที่ 1 ฉบบัที่ 3 ปี 2567 
 
ISSN: 3057-1081 (Online) 
ปีที่ 1 ฉบบัที่ 3, หน้าที่ 75-91 
ลิขสิทธ์ิ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏับา้นสมเด็จเจ้าพระยา 
กันยายน-ธันวาคม 2567 
รับเม่ือวันที่ 30 ตลุาคม 2567/ แก้ไขเม่ือวันที่ 29 ธันวาคม 2567/ อนุมัติเม่ือวันที่ 29 ธันวาคม 2567 

 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

Factors Affecting Decisions for Graduate Study Selection. 
Master of Business Administration Program 

 

สโรชา เรียงสอน1, จักรพันธ์  กิตตินรรัตน์2, อังคาร คะชาวังศรี3 
Sarocha Riangsorn1, Chakraphan Kittinarat2, Angkarn Kachawangsri3 

 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 
1,2,3Faculty of Management Science, Phranakhon Rajabhat University 

Email: jakkrapan@pnru.ac.th 
 

บทคัดย่อ 
การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แนวทางการวิจัยเชิงปริมาณและการเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม กลุ ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู้ที่ก าลังศึกษา หรือสนใจศึกษาต่อในระดับ
บัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย ซึ ่งได้รับการ
คัดเลือกโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมทั้งการทดสอบสมมติฐานด้วยการทดสอบที ค่าเอฟ และการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศและรายได้ ไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจ 
ขณะที่ปัจจัยอาชีพมีผลอย่างมีนัยส าคัญ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสนิใจ
คือ ผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลมากที่สุด ผลการวิจัยน้ี
สามารถน าไปใช้ในการพัฒนาหลักสูตรและกลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับความต้องการของนักศึกษาและ
ตลาดแรงงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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Abstract 
This study aims to investigate the factors influencing the decision to pursue graduate 

studies in the Master of Business Administration (MBA) program in Bangkok. A quantitative 
research approach was employed, collecting data through questionnaires from a sample of 
400 individuals currently studying or interested in pursuing graduate studies in the MBA 
program in Bangkok. The sample was selected using purposive sampling, and the data were 
analyzed using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard 
deviation, as well as hypothesis testing with t-tests, F-tests, and multiple regression analysis. 
The results indicated that personal factors such as gender and income had no significant 
impact on the decision-making process, while occupation was a significant factor. Among the 
marketing mix factors, product and promotion, particularly promotion, were found to have 
the most substantial influence on the decision to pursue graduate studies. The findings of this 
study can be utilized to develop curricula and marketing strategies that effectively align with 
the needs of students and the labor market. 
Keywords: Decision-making, Personal factors, Marketing mix, Graduate study, MBA program 
 

บทน า 
ในปัจจุบัน สังคมโลกก าลังเผชิญกับการแข่งขันที่เพิ่มสงูข้ึนในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านเศรษฐกิจ สังคม 

หรือการพัฒนาทางเทคโนโลยี หน่วยงานและองค์กรต่าง ๆ  ต้องการบุคลากรที่มีความรู้และทักษะที่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของตลาดแรงงานและสามารถน าพาองค์กรสู่ความส าเร็จได้อย่างยั่งยืน ด้วยเหตุนี้ 
การศึกษาระดับสูง เช่น การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา จึงกลายเป็นปัจจัยส าคัญในการเพิ่มศักยภาพของบุคคล
ในการแข่งขันในโลกแห่งการท างาน ซึ่งสนับสนุนโดย Barnard (1938) ที่ได้กล่าวถึงความส าคัญของการ
ตัดสินใจและการมีทักษะในระดับสูงที่จ าเป็นส าหรับการน าพาองค์กรไปสู่ความส าเร็จ 

การศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาถูกมองว่าเป็นโอกาสในการพัฒนาทักษะเฉพาะทาง และเพิ่มพูนความรู้ที่
สามารถน าไปใช้ในการพัฒนาตนเองและองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต (MBA) ซึ่งเป็นหนึ่งในหลักสูตรที่ได้รับความนิยมสูงสดุ เนื่องจากเป็นหลักสูตรทีถู่กออกแบบมาเพือ่
เตรียมความพร้อมให้กับบุคคลในการก้าวสู่ต าแหน่งบริหารและการจัดการในองค์กร (Kotler, 2000) หลักสูตร 
MBA ไม่เพียงแต่เน้นการพัฒนาทักษะการจัดการเท่าน้ัน แต่ยังรวมถึงการฝึกฝนความสามารถในการตัดสินใจ
และการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ ตามแนวคิดของ McCarthy & Perreault (1993) ที่กล่าวถึงการ
ประยุกต์ใช้ส่วนประสมทางการตลาดในบริบทของการศึกษา 
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แม้ว่าการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาจะเป็นที่ต้องการอย่างสูง แต่การตัดสินใจที่จะศึกษาต่อในระดับนี้
กลับมีความซับซ้อน เนื่องจากปัจจัยหลายประการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษา ซึ่งรวมถึงปัจจัยส่วน
บุคคล เช่น เพศ อายุ และอาชีพ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เช่น ราคาและการส่งเสริมการตลาด (Belch 
& Belch, 2005; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) การศึกษาปัจจัยเหล่านี้จะช่วยให้เราเขา้ใจถึง
แรงจูงใจและเหตุผลที ่อยู่เบื้องหลังการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดที่ระบุโดย Hanna and Wozniak (2001) ในเรื่องของการ
วิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ดังนั้น งานวิจัยน้ีจึงมุ่งเน้นที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีเป้าหมายเพื่อให้ได้ข้อมูลที่สามารถน าไปใช้ใน
การวางแผนและพัฒนานโยบายที่สอดคล้องกับความต้องการของนักศึกษา และเพื่อสนับสนุนให้มีการศกึษา
ระดับบัณฑิตศึกษาในประเทศไทยที่มีคุณภาพและตอบสนองต่อความต้องการของตลาดแรงงานในอนาคต 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1. เพื ่อศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับ

บัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย (Scope of the Research) 
1. ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มประชากรที่ศึกษา ได้แก่ ผู้ที่ก าลังศึกษา หรือผู้ที่สนใจเลือก

ศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
ราย 

2. ด้านเนื้อหา การศึกษาครอบคลุมปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาใน
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต โดยพิจารณาปัจจัยส่วนบุคคล และส่วนประสมทางการตลาด  

3. ด้านระยะเวลา การด าเนินการวิจัยเกิดข้ึนระหว่างเดือนตุลาคม ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2565 
 

ประโยชน์ของการวิจัย (Research Benefits) 
1. เพื ่อให้ผลการวิจัยเป็นประโยชน์ต่อผู ้บริหารสถานศึกษา  ในการวางแผนและพัฒนานโยบายที่

ตอบสนองต่อความต้องการของนักศึกษาและผู้สนใจ เลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
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2. เพ่ือเสริมสร้างความเข้าใจในปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ซึ่ง
จะช่วยในการปรับปรุงหลักสูตรและกระบวนการเรียนการสอนให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ตลาดแรงงาน 

3. เพ่ือเป็นข้อมูลอ้างอิงในการวิจัยต่อไป ส าหรับนักวิจัยและผู้ที่สนใจศึกษาต่อในเรื่องของปัจจัยที่สง่ผล

ต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)  
การตัดส ินใจเลือกศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา หลักส ูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นกระบวนการที่ซับซ้อนและต้องพิจารณาปัจจัยหลายประการ แนวคิดเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในบริบทนี้สามารถวิเคราะห์ได้จากหลายมิติ รวมถึงปัจจัยด้านส่วนบุคคล และ
การตลาด ทั้งนี้ การท าความเข้าใจแนวคิดเหล่านี้มีความส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการ
จัดการหลักสูตรที่ตอบสนองต่อความต้องการของนักศึกษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

แนวคิดด้านการตัดสินใจ (Decision-Making Theory)  
แนวคิดด้านการตัดสินใจ (Decision-Making Theory) เกี ่ยวกับการเลือกศึกษาต่อในระดับ

บัณฑิตศึกษาเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดจากหลายทางเลือก โดยพิจารณา
ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ (กรณิศ วงศ์วานิช และกรเอก กาญจนาโภคิน, 2563) แนวคิดน้ีมักถูก
น ามาใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของบุคคลในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 

กระบวนการตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษาสามารถแบ่งออกเป็นหลายขั้นตอน
ตามที่ Simon (1947) ได้น าเสนอไว้ ซึ่งประกอบด้วย 
1. การระบุปัญหา (Problem Identification) ในข้ันตอนน้ี บุคคลจะเริ่มต้นจากการรับรู้ถึงความต้องการ

หรือปัญหาที่ต้องการแก้ไข เช่น ความต้องการในการพัฒนาทักษะเพิ่มเติมหรือการเติบโตในสายอาชีพ 
2. การรวบรวมข้อมูล (Information Gathering) หลังจากระบุปัญหาแล้ว บุคคลจะท าการรวบรวม

ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง เช่น การหาข้อมูลเกี่ยวกับหลกัสตูรต่าง ๆ สถาบันการศึกษา ค่าใช้จ่าย ทุนการศึกษา 
และโอกาสในการท างานหลังส าเร็จการศึกษา 

3. การพิจารณาทางเลือก (Consideration of Alternatives) ในข้ันตอนน้ี บุคคลจะท าการเปรียบเทยีบ
ทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ เช่น การเปรียบเทียบระหว่างหลักสูตรที่มีให้เลือกในสถาบันต่าง ๆ โดย
พิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆ  เช่น ความน่าเชื่อถือของสถาบัน คุณภาพของหลักสูตร ค่าใช้จ่าย และการ
สนับสนุนทางการเงิน 

4. การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Choice of the Best Alternative) เมื่อพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ  แล้ว 
บุคคลจะตัดสินใจเลือกทางเลือกที่คิดว่าเหมาะสมที่สุดและตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุด 
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เช่น การเลือกหลักสูตร MBA ที่มีความเหมาะสมกับเป้าหมายอาชีพและความสามารถในการรับภาระ
ค่าใช้จ่าย 

5. การน าไปปฏิบัติ (Implementation) หลังจากตัดสินใจเลือกแล้ว บุคคลจะด าเนินการตามทางเลือกที่
เลือก เช่น การสมัครเรียนในหลักสูตรที่เลือกและเตรียมตัวเข้าสู่การศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา 

6. การประเมินผล (Evaluation) ขั้นตอนสุดท้ายคือการประเมินผลหลังจากที่ตัดสินใจและปฏิบัตติาม
ทางเลือกนั้น ๆ แล้ว เช่น การประเมินว่าเลือกหลักสูตรที่เหมาะสมกับตนเองหรือไม่ และการพิจารณา
ถึงผลกระทบที่เกิดข้ึนจากการตัดสินใจนั้น 
การใช้แนวคิดด้านการตัดสินใจในการเลือกศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษาช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมและ

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้เรียน ซึ่งเป็นข้อมูลส าคัญในการพัฒนาหลักสูตรและกลยุทธ์การตลาดที่
ตอบสนองต่อความต้องการของนักศึกษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

แนวคิดด้านปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) กับการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับ
บัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดด้านปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) มีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจเลือกศึกษาตอ่ใน
ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยส่วนบุคคลเหล่าน้ี
สามารถแยกย่อยได้เป็นหลายด้านที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้สนใจศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

1. เพศ (Gender) เพศอาจมีอิทธิพลต่อความชอบและความสนใจในเนื้อหาวิชาเรียนต่าง ๆ ใน
หลักสูตร MBA ตัวอย่างเช่น ผู้ชายและผู้หญิงอาจมีความสนใจในด้านการจัดการหรือการตลาดที่แตกต่าง
กัน การท าความเข้าใจความแตกต่างเหล่านี ้สามารถช่วยให้สถาบันการศึกษาออกแบบหลักสูตรที่
ตอบสนองต่อความต้องการของนักศึกษาได้อย่างเหมาะสม (กรณิศ วงศ์วานิช และกรเอก กาญจนาโภคิน, 
2563; ทวีวุฒิ บุญสนิท, 2564) 

2. อายุ (Age) อายุเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา ผู้ที่มี
อายุมากกว่ามักจะมีประสบการณ์ท างานมากกว่าและมีความมุ่งมั่นในการพัฒนาทักษะเพื่อความก้าวหน้า
ในสายอาชีพ การเลือกหลักสูตร MBA ส าหรับผู้ที่มีประสบการณ์ท างานมาแล้วจึงมักมุ่งเน้นที่การเพิ่มพูน
ทักษะในการบริหารและการจัดการที่สามารถน าไปใช้ในการปฏิบัติงานได้ทันที (การคนงค์ อุตมะมุณีย์ 
และอภิเทพ แซ่โค้ว, 2558) 

3.อาชีพและประสบการณ์การท างาน (Occupation and Work Experience) ประสบการณ์การ
ท างานและอาชีพที่ท าอยู่มีผลต่อความคาดหวังในอนาคตและการตัดสินใจเลือกหลกัสตูร MBA ที่เหมาะสม 
ตัวอย่างเช่น ผู้ที่ท างานในต าแหน่งบริหารหรือผู้ที่มีประสบการณ์ในสายงานที่เกี่ยวข้องกับการบริหาร
จัดการมักจะมองหาหลักสูตรที่สามารถเพิ่มพูนความรู้และทักษะเฉพาะทางที่จ าเป็นในการก้าวหน้าใน
อาชีพ (กนกวรรณ สุวรรณที และสุนิสา นาคะเต, 2555). 
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4. รายได้ (Income) รายได้เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือกสถาบันการศึกษาที ่มีคุณภาพ 
โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตัวเลือกสถาบันการศึกษาหลากหลายและมีค่าใช้จ่ายแตกต่างกัน 
การมีรายได้ที่เพียงพอจะช่วยให้นักศึกษาสามารถเลือกสถาบันที่มีชื่อเสียงและมีหลักสูตรที่ตรงกับความ
ต้องการได้ (ทวีวุฒิ บุญสนิท, 2564). 

การท าความเข้าใจในปัจจัยส่วนบุคคลเหล่าน้ีสามารถช่วยสถาบันการศึกษาในการปรับปรุงและพัฒนา
หลักสูตร MBA ให้ตรงกับความต้องการและความคาดหวังของนักศึกษา นอกจากนี้ยังช่วยให้สามารถ
ออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม เพื่อดึงดูดนักศึกษาที่มีศักยภาพและตอบสนองต่อความต้องการใน
ระดับบุคคลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

แนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) กับการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับ
บัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) และการจัดจ าหน่าย (Place) มีบทบาทส าคัญในการดึงดูดนักศึกษาให้เลือก
ศึกษาต่อในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร (ทวีวุฒิ บุญสนิท , 2564) การ
ออกแบบหลักสตูรที่ตอบสนองต่อความต้องการของตลาด การก าหนดราคาที่เหมาะสม การประชาสัมพนัธ์
ที่มีประสิทธิภาพ และการจัดการสถานที่เรียนที่สะดวกสบายล้วนเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
นักศึกษา (McCarthy & Perreault, 1993) โดยมีรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบดังนี้ 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หลักสูตร MBA ที่มีคุณภาพสูงและมีเนื้อหาที่ทันสมัยสามารถตอบสนองต่อ

ความต้องการของตลาดแรงงานในปัจจุบนัได้ดี ท าให้เป็นทางเลือกที่น่าสนใจส าหรับผู้ทีต่้องการพัฒนา
ทักษะและความรู้ในด้านการบริหารธุรกิจ นอกจากนี้ การออกแบบหลักสูตรที่ยืดหยุ่นและสามารถ
ปรับตัวตามความต้องการของนักศึกษาก็มีบทบาทส าคัญเช่นกัน (กรณิศ วงศ์วานิช และกรเอก 
กาญจนาโภคิน, 2563). 

2. ราคา (Price) การตั้งราคาเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาในการเลือกศึกษาต่อ 
หลักสูตร MBA ที่มีค่าใช้จ่ายที่เหมาะสมและมีตัวเลือกการช าระเงินที่ยืดหยุ่นสามารถดึงดูดนักศึกษาที่
มีรายได้ต่างกันได้ (การคนงค์ อุตมะมุณีย์ และอภิเทพ แซ่โค้ว, 2558). 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การประชาสัมพันธ์และการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพช่วยเพิ่มการ
รับรู้และสร้างความน่าสนใจให้กับหลักสูตร MBA โดยการใช้สื่อที่หลากหลาย เช่น โซเชียลมีเดีย การ
จัดสัมมนาออนไลน์ หรือการน าเสนอข้อมูลผ่านเว็บไซต์ของสถาบันสามารถช่วยดึงดูดนักศึกษาที่สนใจ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ณัฐณิชา โรจนศิรินทร์ และ สุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ์, 2566; ธวัชชัย สุขสีดา และ
มนต์ ขอเจริญ ,2565; ทรงพล สุ่นตระกูล, 2561).) 

4. การจัดจ าหน่าย (Place) สถานที่ตั้งของสถาบันการศึกษาและความสะดวกในการเข้าถึงเป็นปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ นักศึกษามักเลือกสถาบันที่ตั้งอยู่ในสถานที่ที่สะดวกต่อการเดินทาง
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หรืออยู่ใกล้แหล่งที่พักและสถานที่ท างาน ท าให้สามารถจัดการเวลาได้อย่างมีประสิทธิภาพ (การ
คนงค์ อุตมะมุณีย์ และอภิเทพ แซ่โค้ว, 2558). 

 

กรอบแนวคิดและสมมติฐาน 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตใน

เขตกรุงเทพมหานคร เป็นการพิจารณาปัจจัยหลายมิติ ทั้งปัจจัยส่วนบุคคล สังคม เศรษฐกิจ และส่วนประสม
ทางการตลาด ที่มีต่อต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ซึ่ง
พัฒนาเป็นกรอบแนวคิดของการวิจัยดังนี้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐานการวิจัย 
จากกรอบแนวคิดที่ได้วางไว้ในงานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกศึกษาระดับบณัฑิตศึกษา

ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถก าหนดสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
สมมติฐานท่ี 1  ปัจจัยส่วนบุคคล มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาใน

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. สมมติฐานท่ี 2  ส่วนประสมทางการตลาด มผีลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจเลอืกศึกษาระดบั

บัณฑิตศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล  
-เพศ   - อายุ  
- อาชีพ   - รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ส่วนประสมทางการตลาด  
- ผลิตภัณฑ์  
- ราคา  
- ช่องทางการจัดจำหน่าย  
- การส่งเสริมการขาย  

การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดบั
บัณฑิตศึกษา หลักสูตรบรหิารธุรกิจ
มหาบัณฑิตในเขตกรงุเทพมหานคร 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
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แบบของการวิจัยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ
ผ่านแบบสอบถาม เพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักศึกษาที่ตัดสินใจเลือกเรียนในระดับบัณฑิตศึกษา 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประชากรและหน่วยวิเคราะห์ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ นักศึกษาที่ตัดสินใจเลือกเรียนระดับ
บัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในกรุงเทพมหานคร หน่วยวิเคราะห์คือ นักศึกษาแต่ละคนที่
ตอบแบบสอบถาม 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างและแผนการสุ่มตัวอย่าง 
การก าหนดขนาดตัวอย่าง ขนาดกลุ่มตัวอย่างค านวณตามสูตรของ Cochran (1977) ได้ประมาณ 

384 ราย เพื่อความครอบคลุมได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 ราย การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอยา่ง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกนักศึกษาที่ตัดสินใจเลือกเรียนในหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานครเป็นกลุ่มตัวอย่าง 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือก
นักศึกษาที่ตัดสินใจเลือกเรียนในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานครเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
 

เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
เครื่องมือหลักในการเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถามที่ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล  ประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ครอบคลุมถึงผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ

การส่งเสริมการตลาด โดยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท 5 ระดับในการวัดความคิดเห็น โดยใช้เกณฑ์การแปลผล
ค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ตามเกณฑที่พัฒนาข้ึนโดย Best (1997) ดังนี ้

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.50 - 5.00 หมายถึง มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.50 - 4.49 หมายถึง มีผลต่อการตัดสินใจมาก 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.50 - 3.49 หมายถึง มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.50 - 2.49 หมายถึง มีผลต่อการตัดสินใจน้อย 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.49 หมายถึง มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 

ส่วนท่ี 3 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิดเพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามสามารถแสดงความ
คิดเห็นเพิ่มเติมได้ 
 
 
การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
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ในการสร้างแบบสอบถาม ซึง่เป็นเครือ่งมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจัยน้ี มีขั้นตอนดังนี ้
ขั้นที่ 1 ศึกษาและรวบรวมรายละเอียดจากหนังสือ เอกสารทางวิชาการ และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ

ปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงทบทวนงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง เพื ่อน ามาจัดท า
แบบสอบถามให้ครอบคลุมตามกรอบแนวคิดที่ก าหนดไว้ 

ขั้นที่ 2 สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจ
เลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาจาก
นิยามศัพท์เฉพาะที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อให้ครอบคลุมเนื้อหาตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิด
ของการวิจัย 

ขั้นที่ 3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้องเชิงเนื้อหา 
รวมถึงบทที่ 1 บทที่ 2 และบทที่ 3 ของงานวิจัย ตรวจสอบความถูกต้องของภาษาที่ใช้ และปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 

ขั้นที่ 4 น าแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงจากการตรวจสอบเบื้องต้น เสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิที่มี
ความเชี ่ยวชาญด้านการสร้างเครื่องมือวิจัยและด้านการศึกษาเพื่อตรวจสอบความเที ่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence IOC) จากผลการ
ประเมินโดยผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน พบว่าข้อค าถามส่วนใหญ่มีค่า IOC ที่สูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ที่ 0.50 แสดงให้
เห็นว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย จึงผ่านการตรวจสอบในข้ันน้ี อย่างไรก็ตาม มี
บางข้อที่ค่า IOC ต ่ากว่า 0.50 ซึ่งได้รับค าแนะน าให้แก้ไขและปรับปรุงเพื่อให้เหมาะสมยิ่งข้ึน 

ขั้นที่ 5 หลังจากปรับปรุงข้อค าถามตามค าแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว น าแบบสอบถามเสนอต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาอีกครั้งเพื่อพิจารณาความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม จากนั้นด าเนินการทดลอง ( Tryout) 
แบบสอบถามกับกลุ ่มนักศึกษาที ่เลือกเรียนระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 40 คน ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างหลัก ผลจากการทดลองใช้แบบสอบถามน าไปวิเคราะห์
ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
พบว่าข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง .79 ถึง .85 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ข้ันต ่าที่ก าหนดไว้ที่ 
0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นและพร้อมส าหรับการน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจริง 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
หลงัจากที่ผู้วิจัยไดส้ร้างและตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว 

ข้ันตอนต่อไปคือการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการดังนี้ 
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1. การขออนุญาตเก็บรวบรวมข้อมูล  ผู ้ว ิจ ัยได้ย ื ่นหนังสือขออนุญาตจากส านักงานโครงการ
บัณฑิตศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร เพื ่อขอความอนุเคราะห์จาก
ส านักงานและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการเก็บรวบรวมข้อมูลและสนับสนุนการวิจัย 

2. การแจกแบบสอบถาม ผู ้ว ิจ ัยได้ท  าการแจกแบบสอบถามด้วยตนเองให้แก่กลุ ่มตัวอย่าง ซึ่ง
ประกอบด้วยนักศึกษาที่ตัดสินใจเลือกเรียนระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
รวมจ านวน 400 ราย โดยได้รับความร่วมมือจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการอ านวยความสะดวกและ
ให้ข้อมูล 

3. การรวบรวมแบบสอบถาม เมื่อแบบสอบถามถูกแจกจ่ายแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง เพื่อตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลที่ได้รับมา 

4. การตรวจสอบและจัดหมวดหมู่ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบในแบบสอบถามทุกชุด 
และจัดหมวดหมู่ข้อมูลในแบบสอบถาม เพื่อเตรียมข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้สถิติทั้งเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 

ประเภทหลัก ดังนี้ 
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ปัจจัยส่วนบุคคล วิเคราะห์โดยใช้ความถ่ีและค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อให้เห็นภาพรวมของลักษณะ

ประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจ ใช้ค่าเฉลี ่ย (Mean X ̄) และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation S.D.) ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจ
ศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

สมมติฐานข้อที่ 1 วิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การทดสอบที (t-test) ส าหรับ
การเปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม 2 กลุ่ม และการทดสอบเอฟ (F-test) หรือการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) ส าหรับการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มมากกว่า 2 กลุ่ม 

สมมติฐานข้อท่ี 2 วิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษา โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอยา่ง 

ผลจากการศึกษาพบว่ากลุ ่มตัวอย่างซึ ่ง เป็นผู ้ที ่ก าลังศึกษาหรือก าลัง เลือกที ่จะเข้าศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษา ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง (56.50%) โดยกลุ ่มอายุ 26-30 ปี มีสัดส่วนมากที่สุด (26.00%) รองลงมาคือกลุ ่มอายุ 31-35 ปี 
(23.00%) และกลุ่มที่มีอายุมากกว่า 45 ปี มีดสัดส่วนน้อยที่สุด (7.00%) โดยผู้ที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมี
สัดส่วนมากที่สุด (33.00%) รองลงมาคือข้าราชการ (28.50%) และกลุ่มที่มีสัดส่วนน้อยที่สุดคือธุรกิจส่วนตัว 
(21.30%) เมื่อพิจารณาจากรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 
24,001 – 30,000 บาท มีสัดส่วนมากที่สุด (48.80%) รองลงมาคือมีช่วงรายได้ 18,001 – 24,000 บาท 
(25.50%) และช่วงรายได้มากกว่า 30,000 บาท (18.00%) ซึ่งเป็นช่วงที่มีสัดส่วนน้อยที่สุด 

 
2. ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยผลการ

วิเคราะหป์รากฏ ดังต่อไปนี ้

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด แปลผล 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 3.15 0.44 1 5 ปานกลาง 

ราคา (Price) 4.04 0.46 1 5 มาก 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4.08 0.62 2 5 มาก 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.03 0.78 1 5 มาก 

จากตารางที่1 แสดงค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 4.08 รองลงมาคือปัจจัยด้านราคา (Price) ที่ 4.04 ส่วน

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเฉลี ่ยที ่ 4.03 และสุดท้ายคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ที่มีค่าเฉลี่ย 3.15 ซึ่งยังอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 2 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัย กลุ่มเปรียบเทียบ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
สถิติ

ทดสอบ 
Sig. สรุปผล 

เพศ ชาย 43.50 0.34 
t = - 0.71 0.47 ไม่แตกต่าง 

 หญิง 56.50 0.33 

อายุ (ปี) ต ่ากว่า 25 4.12 0.50    

 25-30 3.85 0.48    

 31-35 4.20 0.47    

 36-40 4.00 0.46 F = 0.82 0.53 ไม่แตกต่าง 
 41-45 3.95 0.44    

 มากกว่า 45 4.05 0.49    

อาชีพ ข้าราชการ 4.10 0.48 

F = 4.37 .005* 

 

 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.80 0.45 แตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญ 

 พนักงานเอกชน 4.25 0.50 
 ธุรกิจส่วนตัว 4.05 0.47  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(บาท) 

ต ่ากว่า 15,000 3.85 0.50 

F = 0.30 0.91 ไม่แตกต่าง 
 15,001-25,000 4.00 0.48 
 25,001-35,000 4.15 0.47 
 35,001-45,000 3.95 0.46 
 มากกว่า 45,000 4.05 0.49 

* sig < .05 

จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา ใน
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลพบว่า ปัจจัยเพศและ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่
ปัจจัยอาชีพมีผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาใน
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในส่วนต่อไปนี้ เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด มีผลอย่างมี
นัยส  าคัญต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 ได้ผลดังตารางที่ 3  
ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณของตัวแปรพยากรณ์ที่ใช้พยากรณ์การตัดสินใจเลือกศึกษาระดับ

บัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรพยากรณ์ 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

    

B S.E. Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี (Constant) 1.441 .200 
 

7.216 .000* 
  

ผลิตภัณฑ์ (Product) .110 .051 .121 2.147 .032* .481 2.079 

ราคา (Price) .025 .076 .024 .322 .747 .273 3.658 

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) 

.004 .088 .004 .049 .961 .215 4.655 

การส่งเสริมการตลาด
(Promotion) 

.525 .077 .529 6.840 .000* .253 3.947 

R=.63        Adj.R2 =.40       SEE=.36         F=66.09        Sig of F =.000 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05    

จากตารางท ี ่  3  แสดงค ่าส ัมประส ิทธ ิ ์ถดถอยพห ุค ูณของต ัวแปรพยากรณ ์และค ่าคงที่  

ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงน าค่าทางสถิติต่างๆมาสร้างสมการถดถอยพหุคูณของการตัดสินใจเลือก

ศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานครดังสมการดังนี้ 

Y=1.44 + .11 (Product) + .53 (Promotion) 

 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา

ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรงุเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) พบว่าตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ .05 ซึ่งพบอยู่ 2 ตัวแปรได้แก่ ผลิตภณัฑ์ 

(Product) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยปัจจัยการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลมากที่สุดเมื่อ

พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยไม่ปรับมาตรฐาน (b) เท่ากับ 0.53 ในขณะที่ผลิตภัณฑ์มีค่าสัมประสิทธ์ิ

ถดถอยไม่ปรับมาตรฐาน (b) เท่ากับ 0.12 ซึ่งบ่งช้ีว่าทั้งสองปัจจยัน้ีมีผลส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดบั
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บัณฑิตศึกษา หรืออธิบายได้ว่า ถ้าความคิดเห็นต่อผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาดของกลุ่มตัวอย่าง 

เปลี ่ยนแปลงไป 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร เปลี่ยนแปลงไป 0.53 และ 0.12 หน่วย ในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้ผลการ

วิเคราะห์ยังพบว่า ปัจจัยด้านราคา (Price) และช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีค่านัยส าคัญทางสถิตเิกิน

ระดับ .05 หมายความว่าทั้งสองปัจจัยไม่มีอิทธิพลที่มีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา

ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้  

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด หรือค่า Adjusted R Square จากสมการตัวแบบ ซึ่งมีค่า

เท่ากับ .40 แสดงว่าตัวแปรอิสระที ่มีนัยส าคัญ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) และการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion)  สามารถอธิบายการผันแปรของปัจจัยการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในเขตกรงุเทพมหานคร ได้ร้อยละ 40 ส่วนอิทธิพลที่เหลือข้ึนอยู่กบัอิทธิพลอื่นๆ ที่มิได้

อยู่ในการศึกษาน้ี 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยเพศและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับ

บัณฑิตศึกษาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่ปัจจัยอาชีพมีผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ทั้งนี้การที่ปัจจัยเพศและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา 
สะท้อนถึงการที่การตัดสินใจในการศึกษาต่ออาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับเพศหรือฐานะทางเศรษฐกิจโดยตรง ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Hanna and Wozniak (2001) ที่ระบุว่าปัจจัยส่วนบุคคลบางประการอาจไม่มีผล
อย่างมีนัยส าคัญต่อพฤติกรรมการตัดสินใจในบางบริบท อย่างไรก็ตาม การที่ ปัจจัยอาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกศึกษาต่ออย่างมีนัยส าคัญ บ่งบอกว่าผู้ที่มีอาชีพที่ต่างกันอาจมีความต้องการและแรงจูงใจที่แตกต่างกันใน
การพัฒนาทักษะและความรู ้ผ่านการศึกษาต่อ ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2004) ที ่กล่าวถึง
ความส าคัญของการท าการตลาดเฉพาะกลุ่มที่ค านึงถึงความต้องการเฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย 

ส่วนประสมทางการตลาด ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษา
ระดับบัณฑิตศึกษาอย่างมีนัยส าคัญ คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
โดยเฉพาะการส่งเสรมิการตลาดที่มอีิทธิพลมากที่สดุ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการสง่เสรมิการตลาดเปน็ปัจจัยทีส่ าคัญ
ที่ส ุดในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2004) ที่กล่าวว่าการส่งเสริม
การตลาดสามารถสร้างการรับรู้และดึงดูดผู ้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ  และยังสอดคล้องกับณัฐณิชา        
โรจนศิรินทร์ และ สุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ์ (2566) ที่ศึกษาพบว่า สื่อดิจิทัลทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
รับรู้คุณค่าความเป็นสถาบันอุดมศึกษา และความชื่นชอบในตราสินค้า และส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศกึษา
ต่อในสถาบันอุดมศึกษา รวมถึง กรณิศ วงศ์วานิช และ กรเอก กาญจนาโภคิน (2564) ซึ่งศึกษาพบว่าส่วน
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ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตของ
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยรามค าแหง 

ส าหรับ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่มีผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สะท้อนถึงความส าคัญ
ของคุณภาพหลักสูตรและการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจของนักศึกษา Kotler (2004) 
และ Belch & Belch (2005) ได้ย ้าถึงความส าคัญของการท าการตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าและการรับรู้
เชิงบวกต่อตราสินค้าหรือชื่อหลักสูตร ซึ่งสอดคล้องกับที่ ณัฐณิชา โรจนศิรินทร์ และ สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ 
(2566) ที่มีข้อค้นพบจาการศึกษายืนยันว่าสื่อดิจิทัลทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรบัรู้คุณค่าความเป็น
สถาบันอุดมศึกษา และความชื่นชอบในตราสินค้าสถาบันอุดมศึกษา และมีผลต่อเนื่องต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษา โดยการส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพสามารถท าให้นักศึกษารับร ู้ ถึง
ประโยชน์และคุณค่าที่จะได้รับจากการศึกษา ท าให้เกิดการตัดสินใจที่มีทิศทางเดียวกับการรับรู้เชิงบวกนี้      
(ทรงพล สุ่นตระกูล, 2561) 

ในขณะที่การที่ ราคา (Price) และช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญ อาจ
แสดงให้เห็นว่าความสามารถในการจ่ายและความสะดวกในการเข้าถึงหลักสูตรไม่ได้เป็นปัจจัยหลักในการ
ตัดสินใจในกลุ่มตัวอย่างนี้ ซึ่งอาจเป็นเพราะการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
ถือเป็นการลงทุนในอนาคตที่ผู้เรียนมองว่าเป็นสิ่งส าคัญและคุ้มค่า 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. พัฒนาหลักสูตรที่ตอบสนองความต้องการของอาชีพต่าง ๆ  โดยการปรับปรุงหลักสูตรให้ตรงกับ

ความต้องการของกลุ่มอาชีพต่าง ๆ โดยเฉพาะในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาทักษะที่จ าเป็นต่อการท างานใน
แต่ละสายอาชีพ 

2. มหาวิทยาลัยควรจัดท าระบบการให้ข้อมูลที่ชัดเจนและครบถ้วนเกี่ยวกับหลักสูตร เพื่อเพิ่มความ
สะดวกสบายในการเข้าถึงข้อมูลและท าให้ผู้สนใจศึกษาต่อสามารถตัดสินใจได้อย่างมั่นใจและรวดเร็ว 

3. เสริมสร้างการส่งเสรมิการตลาดที่มีประสทิธิภาพ โดยการเน้นการท าการตลาดที่มุ่งเน้นการสื่อสาร
คุณค่าของหลักสูตรที่ชัดเจนและตรงประเด็น ผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการจัดกิจกรรมที่ดึงดูด
กลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะการใช้สื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียในการสื่อสารข้อมูลและข้อดีของหลักสูตร 

4. แม้ว่าผลการวิจัยจะระบุว่าราคาและช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญ แต่การ
พิจารณาการตั้งราคาที่เหมาะสมและการจัดจ าหน่ายอาจช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของหลักสูตรใน
ระยะยาว นอกจากนั้นมหาวิทยาลัยควรพิจารณาการตั้งราคาหลักสูตรที่สอดคล้องกับความสามารถในการจ่าย
ของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการเสนอส่วนลดหรือโปรโมช่ันพิเศษเพื่อดึงดูดผู้สมัครเพิ่มเติม 
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