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บทคัดยอ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ1. ศึกษาเปรียบเทียบประชากรศาสตร 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญี่ปุนกับสถาบันภาษาญี่ปุนท่ีแตกตาง
กัน 2.เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยอ่ืนๆ ไดแก ภาพลักษณตราสินคา 
(Brand Image) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และความเชื่อมั่นใน
ตราสินคา (Brand Trust) กับการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญี่ปุนกับสถาบัน
สอนภาษาญี่ปุน กลุมตัวอยาง 400 ตัวอยางในกรุงเทพฯ ใชแบบสอบถามใน
การเก็บขอมูล ใชสถิติคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และ การ
วิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน 
 ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญี่ปุน
กับสถาบันสอนภาษาญี่ปุนท่ีแตกตางกัน 

 ผลการศึกษาความสัมพันธพบวา ความเชื่อม่ันในตราสินคา (r=
0.520) มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญี่ปุนสูงสุด รองลงมา
คือภาพลักษณตราสินคา (r=0.507) และความภักดีตอตราสินคา (r=0.443) 
 
คําสําคัญ: ภาพลักษณตราสินคา, ความภักดีตอตราสินคา, ความเชื่อม่ันใน
ตราสินคา, การตัดสนิใจ 
 
ABSTRACT 
 This study has objectives to 1. Compare demographics which 
related to the decision in studying Japanese language and 2.Study the 
relationship of brand image, brand loyalty and brand trust with the 
decision in studying Japanese language.  The sample is 400 samples 
in Bangkok. The questionnaire was used as data collecting. 
Additionally, the data was analyzed by Mean, Standard Deviation, 
Independent Sample T-test, One-way Analysis of Variance and 
Pearson’s product-moment correlation coefficient. 
 The research result was found that the samples with different 
age, educational level, career and income per month have difference in 
the decision in studying Japanese language. 
 In addition, it was also discovered that brand trust has the 
highest relationship with the Japanese language studying decision 

(r=0.520), and the second is brand image (r=0.507) and brand loyalty 
(r=0.443) respectively. 
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1) บทนํา 
 ตั้งแตป พ.ศ. 2455-2557 มีนิติบุคคลจัดต้ังทั่วทั้งประเทศ 
จํานวน 1,235,874 ราย ทุนจดทะเบียน 18.63 ลานลานบาท ซ่ึงใน
จํานวนที่จัดต้ังทั้งหมดมีนิติบุคคลดําเนินกิจการอยู ณ วันที่ 31 ธันวาคม 
2557 จํานวน 593,958 ราย คิดเปนรอยละ 48 มีทุนจดทะเบียน 14.60 ลาน
ลานบาท ซ่ึงมีสัดสวนการลงทุนของตางชาติอยู 1,251,776 ลานบาท 
คิดเปนรอยละ 9 และจากการลงทุนของตางชาติทั้งหมด ประเทศที่มี
มูลคาการลงทุนสูงที่สุด ไดแก ประเทศญ่ีปุน ดวยมูลคา 189,289 ลาน
บาท คิดเปนรอยละ 15 ของมูลคาการลงทุนของตางชาติ โดยบริษัท
ญ่ีปุนที่เขามาลงทุนในประเทศไทย คิดเปนรอยละ 40 ของบริษัท
ตางชาติที่เขามาลงทุนในประเทศไทยทั้งหมด [1]  
 จากขอมูลดังกลาวขางตน จะเห็นไดวาธุรกิจตางชาติใน
ประเทศไทย ไมวาจะพิจารณาจากมูลคาของการลงทุน หรือจํานวน
บริษัทที่เขามาลงทุน จะพบวา ประเทศญ่ีปุนเปนประเทศอันดับแรกที่มี
สัดสวนสูงที่สุดในทั้งสองดาน การเขามาของธุรกิจญ่ีปุนจํานวนมากน้ี
เอง ทําใหหลายองคกรตองการบุคลากรที่ มีความรูความสามารถ
ทางดานภาษาญ่ีปุนเปนอยางมาก หากมีความรูภาษาญ่ีปุน รูวิธีในการ
ทํางานรวมกับคนญ่ีปุน โอกาสที่จะไดงานทํายอมมีมากกวา ทั้งดานการ
ติดตอธุรกิจการคา หรือดานความเจริญกาวหนาในบริษัทที่มีคนญ่ีปุน
เปนผูบริหารงาน ภาษาญ่ีปุนจึงเปนจุดท่ีสามารถเช่ือมโยงการทํางาน 
และเขาถึงคนญี่ปุนในที่ทํางาน หรือประสานงานธุรกิจตางๆ และในสวน
ของภาษาญ่ีปุนเองก็ถูกคัดเลือกใหเปน1 ใน 10 ของภาษาที่นาเรียน 
โดยอยูในอันดับที่ 3 [2] 
 สถาบันสอนภาษาตางชาติเอกชนเปนหน่ึงในธุรกิจบริการดาน
การศึกษาท่ีมีมูลคาตลาดสูงและเติบโตอยางตอเน่ือง ซ่ึงสามารถจําแนก
ไดสองกลุมหลัก ไดแก สถาบันสอนภาษาตางชาติเพื่อกวดวิชา มี
กลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจง ไดแก กลุมนักเรียนทั้งกลุมที่ตองการเรียน
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เสริมพิเศษสอดคลองไปกับหลักสูตรที่โรงเรียนและกลุมที่ตองการเรียน
เสริมพิเศษ ซ่ึงมีจํานวนผูเรียนในแตละปคอนขางคงที่ และสถาบันสอน
ภาษาตางชาติเพื่อพัฒนาทักษะ มีกลุมเปาหมายท่ีกวางกวา ครอบคลุม
ตั้งแตกลุมนักเรียนไปจนถึงวัยทํางาน ในกลุมน้ีมีการแขงขันระหวาง
ผูประกอบการในระดับรุนแรง ทั้งในดานการพัฒนาหลักสูตรการขยาย
สาขาเพื่อเขาถึงลูกคาไดในวงกวางตลอดจนการจัดกิจกรรมสงเสริมการ
ขายเพื่อจูงใจผูเรียน [3]  
 ศูนยวิ จัยกสิกรไทยประมาณการวาจํานวนผู เ รียนภาษา
ตางชาติเพื่อพัฒนาทักษะจะมีแนวโนมเพิ่มข้ึนจาก 432,000 คนในป 
2555 เปน 746,500 คนในป 2558 โดยมีอัตราการเติบโตของจํานวน
ผูเรียนเฉลี่ยรอยละ 20 ตอป จากจํานวนผูเรียนภาษาตางชาติเพื่อ
พัฒนาทักษะท่ีมีแนวโนมเพิ่มข้ึนดังกลาวศูนยวิจัยกสิกรไทยประมาณ
การวามูลคาตลาดสถาบันสอนภาษาตางชาติเพื่อพัฒนาทักษะจะ
เพิ่มข้ึนจาก 6,044 ลานบาทในป 2555 เปน 11,023 ลานบาทในป 
2558 โดยมีอัตราการเติบโตของมูลคาตลาดเฉลี่ยรอยละ 22 ตอป จาก
กลุมเปาหมายท่ีตองการพัฒนาทักษะภาษาตางชาติที่หลากหลายและมี
จํานวนมากข้ึนสงผลอยางมีนัยสําคัญตอตลาดสถาบันสอนภาษา
ตางชาติเพื่อพัฒนาทักษะท่ีจะแขงขันกันอยางรุนแรงเพ่ือชวงชิงสวน
แบงมูลคาทางการตลาดเพราะฉะน้ันสถาบันสอนภาษาญ่ีปุนจึงตองมี
การปรับตัว และมีการใชกลยุทธทางการตลาดตางๆ เพื่อรักษาความอยู
รอดของธุรกิจใหไดทามกลางการแขงขันที่สูงเชนน้ี [4] 
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก
เรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันสอนภาษาญ่ีปุน ในเขตกรุงเทพมหานคร
เพื่อทราบวาปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการและปจจัยอื่นๆ ใด ที่
สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันสอน
ภาษาญ่ีปุน โดยที่ผูประกอบการดานธุรกิจบริการประเภทสถาบันสอน
ภาษาญ่ีปุน จะสามารถนําผลวิจัยน้ีไปใชเปนแนวทางในการกําหนดกล
ยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับสถานการณในปจจุบันและให
สอดคลองกับพฤติกรรมกลุมลูกคาเปาหมาย รวมทั้งสามารถสรางความ
ไดเปรียบทางการแขงขันภายใตสภาวะการแขงขันที่รุนแรง 
 
2) วัตถุประสงคของการวิจัย 
 2.1) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่ มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุนที่แตกตางกัน 
 2.2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยอื่นๆ ไดแก 
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) และความเชื่อม่ันในตราสินคา (Brand Trust) กับการตัดสินใจ
เลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันสอนภาษาญ่ีปุน 
 
3) สมมติฐานของการวิจัย 
 3.1) ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุนที่แตกตางกัน  
 3.2) ปจจัยอื่นๆ ไดแก ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และความเชื่อม่ันในตราสินคา 

(Brand Trust) มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับ
สถาบันสอนภาษาญ่ีปุน 
 
4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
5) วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือ
นํามาเปนแนวทางในการวิจัยดังน้ี 
5.1) แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ
บริการ 
 ในปจจุบันนักการตลาดหลายทานไดวิจารณ “สวนประสมทาง
การตลาด” ที่รูจักกันในชื่อ 4Ps ซ่ึงไดรับการพัฒนาข้ึนในชวงทศวรรษ 
1960 วาเปนมุมมองที่คอนขางแคบเกินไป และไมเหมาะสมที่จะใชกับ
การบริการซ่ึงมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางจากสินคาโดยทั่วไป อีกทั้งยังมี
นักวิชาการบางทานเห็นวาเปนธุรกิจการขายบริการ จะตองเพิ่มอีก 3P 
ประกอบดวย สวนประสมทางการตลาดดั้งเดิมหรือ 4Ps ไดแก 
(Product Price Place และ Promotion) รวมกับองคประกอบอีก 3 สวน 
คือ People Process และ Physical Evidence [5]  
 องคประกอบสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ [6] 
 1.ผลิตภัณฑ (Product) ในการกําหนดกลยุทธการบริหาร
การตลาด ไมวาจะเปนธุรกิจที่ผลิตสินคาหรือบริการก็ตามตางก็ตอง
พิจารณาถึง ความจําเปนและความตองการของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ
น้ันๆ เปนหลัก เพื่อนําเสนอผลิตภัณฑที่ตรงกับความตองการของลูกคา
ไดมากท่ีสุด  
 2. ราคา (Price) สําหรับการวางแผนดานราคา นอกเหนือจาก
ตนทุนในการผลิต การใหบริการ และการบริหารแลว ก็ตองพิจารณาถึง
ตนทุน ของลูกคา เปนหลักดวย ธุรกิจตองพยายามลดตนทุนและภาระ
ที่ลูกคาตองรับผิดชอบ ตั้งแตคาใชจายสําหรับผลิตภัณฑบริการรวมถึง
คาใชจายอื่นๆ ที่เกี่ยวของดวย  
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การจัดจําหนายก็ตอง
พิจารณาถึง ความสะดวกสบายในการรับบริการ การสงมอบสูลูกคา 
สถานที่ และเวลาในการสงมอบ การเลือกชองทางในการนําสงบริการท่ี

ปจจัยดานประชากรศาตร : 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

การตัดสินใจเลือกเรียน
ภาษาญี่ปุนกับสถาบันสอน
ภาษาญี่ปุน : 
-  ผลิตภัณฑ 
-  ราคา 
-  ชองทางการจัดจําหนาย 
-  การสงเสริมการตลาด 
-  บุคลากร 
-  กระบวนการใหบรกิาร 
-  ลักษณะทางกายภาพ 

ปจจัยอ่ืนๆ : 
- ภาพลักษณตราสินคา 
- ความภักดีตอตราสินคา 
- ความเชื่อม่ันในตราสินคา 
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เหมาะสมขึ้นอยูกับลักษณะของบริการแตละประเภท การจัดจําหนาย
การบริการมีรายละเอียดมากกวาการหาชองทางในการจัดจําหนาย 
(Channel of Distribution) ที่เหมาะสมแตก็จะตองพิจารณาถึงทําเลท่ีตั้ง 
(Location) เน่ืองจากการบริการบางประเภทลูกคาตองเดินทางไปถึง
สถานท่ีบริการดวยตนเอง จึงตองการอาคารและสถานที่ที่เหมาะสม
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) จะชวยกระตุนใหลูกคา
ทําส่ิงที่ เราคาดหวัง อาศัยเคร่ืองมือที่แตกตางกันในการสงเสริม
พฤติกรรมของลูกคา ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริม
การขายโดยใชพนักงานขาย และการตลาดทางตรง เปนตน ดังน้ันส่ิงที่
สําคัญในการวางแผนการสงเสริมการตลาดธุรกิจตองพิจารณาถึง
พฤติกรรมและความตองการของลูกคาเพื่อที่จะเลือกวิธีติดตอส่ือสาร 
(Communication) ที่สามารถเขาถึงและจูงใจลูกคาไดเหมาะสม 
 5. บุคลากร (People) การบริการตองมีความเก่ียวของโดยตรง
กับคนทั้งผูใหและผูรับบริการ คนเปนปจจัยสําคัญที่อาจทําใหลูกคารับรู
ถึงคุณภาพหรือเปนผูทําลายคุณภาพก็ไดบริษัทตองเตรียมกระบวนการ
เกี่ยวกับคนหรือบุคลากรเปนสําคัญต้ังแต การสรรหา รับ ฝก อบรม 
และกระตุนพนักงาน โดยเฉพาะพนักงานในสวนที่ตองติดตอกับลูกคา
โดยตรง  
 6. กระบวนการ (Process) เปนการสรางสรรคและการสงมอบ
สวนประกอบของผลิตภัณฑโดยอาศัยกระบวนการท่ีวางแผนมาเปน
อยางดี กลยุทธที่สําคัญสําหรับการบริการ คือเวลาและประสิทธิภาพใน
การบริการ ดังน้ัน กระบวนการบริการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพในการสงมอบ รวมถึงตองงายตอการปฏิบัติเพื่อที่
พนักงานจะไดไมเกิดความสับสนทํางานไดอยางถูกตองและมีแบบแผน
เดียวกัน และงานที่ไดตองดีมีประสิทธิภาพ 
 7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เปนองค 
ประกอบของธุรกิจบริการที่ลูกคาสามารถมองเห็นและใชเปนเกณฑใน
การพิจารณาและตัดสินใจซื้อบริการได ตัวอยาง ของส่ิงที่มองเห็นได 
เชน อาคารสํานักงานของบริษัท ทําเลท่ีตั้ง การตกแตงสํานักงานของ
บริษัท ส่ิงพิมพที่บริษัทจัดทําหรือเลือกใชและส่ิงที่มองเห็นไดตางๆ  
5.2) แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับภาพลักษณของตราสินคา (Brand 
Image)  
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนการรับรูของผูบริโภค 
(Consumer Perception) ที่มีผลตอลักษณะของผลิตภัณฑ เปนเร่ืองของ
ความรูสึกนึกคิดมากกวาขอเท็จจริง [7]  
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เกิดเปนผลิตภัณฑหรือ
การบริการที่แยกแยะความแตกตางไดยาก หรือประเมินคุณภาพ
ลําบาก หรือยากที่จะส่ือเร่ืองราวเกี่ยวกับผูใชกลยุทธภาพลักษณตรา
สินคารวมถึงการสรางสรรคงานออกแบบที่มีลักษณะเดนเฉพาะ (ปากกา 
Mont Blanc) การเช่ือมโยงกับผูใชที่มีชื่อเสียง (ผูสวมใสเส้ือผาของ 
Armani ไดแก Warren Beatty, Robert De Niro และ Tom Hanks) 
หรือสรางสรรคการโฆษณาภาพลักษณอยางมีพลัง (Marlboro Man) 
เปนตน  
5.3) แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความภักดีในตราสินคา (Brand 
Loyalty)  
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีในตราสินคา (Brand 
Loyalty) ตามแบบจําลองของ เอเคอร [8] น้ัน กลาววา ความภักดีตอ

ตราสินคา เปนการวัดความผูกพันที่ลูกคามีตอตราสินคา ซ่ึงความภักดี
ตอตราสินคาของลูกคาน้ันถือไดวาเปนองคประกอบสําคัญของคุณคา
ตราสินคา เพราะสะทอนความเปนไปที่ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชตราสินคา
อื่นหรือไม นอกจากนี้ความภักดีในตราสินคามักมีความเกี่ยวของกับ
การซ้ือและประสบการณในการใชสินคา และยังเปนการชวยลดตนทุน
ทางการตลาด ชวยสรางอํานาจตอรองกับรานคา ทําใหลูกคาเกิดการซ้ือ
ซํ้าและเปนเคร่ืองสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตรา
สินคา ซ่ึงจะเปนการชวยปกปองบริษัทจากการถูกคุกคามโดยคูแขงที่
ขายสินคาในกลุมเดียวกัน แบงได 5 ระดับ ดังน้ี 
 1. ผูซ้ือที่ไมมีความภักดีตอตราสินคาใดเลย (Nonloyal Buyer) 
คือ กลุมของลูกคาที่ไมสนใจในตราสินคา โดยช่ือตราสินคาน้ันมีบทบาท
นอยอยางมากสําหรับการตัดสินใจซ้ือของลูกคา เพราะลูกคามักเลือก
ซ้ือตราสินคาที่ลดราคา หรือตราสินคาที่หาซ้ือไดงายและสะดวก
มากกวา 
 2. ผูซ้ือตามความเคยชิน (Habitual Buyer) คือ กลุมของลูกคา
ที่มีความพึงพอใจตราสินคาในระดับหน่ึง และเปนการยากสําหรับตรา
สินคาคูแขงขันที่จะเขาถึงลูกคากลุมน้ี 
 3. ผูซ้ือมีความพึงพอใจในตราสินคา และคํานึงถึงคาใชจายใน
การเปลี่ยนตราสินคา (Satisfied Buyer with Switching Costs) คือ 
กลุมลูกคาที่มีความพึงพอใจในตราสินคาน้ัน และพิจารณาถึงตนทุนที่
ตองสูญเสียไปเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงไปซื้อตราสินคาอื่นๆ ทั้งเร่ืองของ
เวลา เงิน หรือ ความเส่ียงตางๆ ถาตองการที่จะเขาถึงลูกคากลุมน้ี ทาง
คูแขงควรที่จะเสนอส่ิงจูงใจที่มีประโยชนมากพอตอลูกคา  
 4. ผูซ้ือที่ชอบตราสินคา (Buyer Who Likes the Brand) คือ 
กลุมของลูกคาที่มีความชื่นชอบในตราสินคา ซ่ึงความชื่นชอบน้ีอาจมา
จากความเชื่อมโยงของตราสินคา  
 5. ผูซ้ือที่มีความผูกพันกับตราสินคา (Committed Buyer) คือ 
กลุมของลุกคาที่มีความภักดีตอตราสินคามากที่สุด มีความภูมิใจที่ใช
ตราสินคาน้ันๆ โดยลูกคากลุมน้ีมองวา ตราสินคาน้ันมีความสําคัญกับ
ตัวลูกคา มีความม่ันใจในตราสินคาสูงจนกลาที่จะแนะนําตราสินคา
ใหกับคนอื่นๆ 
5.4) แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความเชื่อม่ันในตราสินคา (Brand 
Trust) 
 ความเช่ือม่ันหรือความไววางใจ (Trust) เปนความคาดหวังที่
ถูกพัฒนาข้ึนภายในตัวบุคคล และเปนสวนหน่ึงของบุคลิกภาพ ดังน้ัน
บุคคลจึงมีลักษณะผันแปรไปตามความเชื่อม่ันของเขาเหลาน้ัน ความ
ไววางใจของบุคคลจะสงผลใหเกิดปฏิกิริยาซํ้าๆ กับบุคคลหรือส่ิงที่เขา
ไววางใจ เม่ือพวกเขารับรูถึงความนาไววางใจหรือความซ่ือสัตยจาก
บุคคลหรือส่ิงเหลาน้ัน ระดับความไววางใจของบุคคลข้ึนอยูกับการ
พัฒนาจากประสบการณของแตละบุคคล บุคลิกภาพ พื้นเพของ
วัฒนธรรมเดิมของบุคคลน้ันๆ ซ่ึงความไววางใจคอนขางจะคงที่ หรือ
อาจเปลี่ยนแปลงไปเล็กนอยในสถานการณที่แตกตางกัน แตความ
ไววางใจระหวางบุคคลยังมีความแตกตางกันไป มีปจจัยหลายอยางท่ี
สนับสนุนการรับรูถึงความไววางใจของบุคคล โดยทฤษฎีความเชื่อม่ัน
ในตราสินคา (Brand Trust) ประกอบดวย 3 มิติ ที่มีหลายองคประกอบ คือ 
ความนาไววางใจ (Credibility) ความเมตตา (Benevolence) และ ความ
ซ่ือสัตย (Integrity) 
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5.5) งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 นลินี เสนาปา [9] ศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูใชบริการ
ในการเลือกสถาบันสอนภาษาตางประเทศ ในเขตเทศบาลนคร
เชียงใหม จังหวัดเชียงใหม จากการวิจัยพบวา ปจจัยทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสถาบันสอนภาษาตางประเทศพบวา
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญแกปจจัยดานบุคลากรเปนอันดับ
แรก ตามดวยปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานที่ 
ปจจัยดานเคร่ืองมือและอุปกรณ ปจจัยดานวัสดุส่ือสาร ส่ือโฆษณาและ
การสงเสริมการตลาด และปจจัยดานสัญลักษณ ตามลําดับ 
 ณัฐชัย ศิริทัศนกุล [10] ศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่ใชในการเลือกโรงเรียนกวดวิชา จากการวิ จัยพบวา 
ผูปกครองใหระดับคุณภาพการบริการในระดับมาก ไดแก ดานความ
ไววางใจได ดานความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง ดานความ
เชื่อถือและม่ันใจ ดานความเขาใจลูกคา และดานกายภาพ สําหรับดาน
ทําเลท่ีตั้งในระดับมากท่ีสุด ผลการศึกษาความสัมพันธ พบวา ดานเพศ 
มีความสัมพันธกับคาใชจายตอเดือนตอคน ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ของครอบครัวและเขตบานพักอาศัย มีความสัมพันธกับจํานวนวิชาที่
เ รียน ผลการศึกษาความแตกตาง  พบวา ระดับอายุตางกันให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานทําเลที่ตั้งและดาน
กายภาพโดยรวมแตกตางกัน  ระดับการศึกษาแตกตางกันให
ความสําคัญ ดานบริการ ดานทําเลท่ีตั้ง ดานข้ันตอนและกระบวนการ 
และด านกายภาพโดยรวมแตกต างกัน  จากการศึกษาไมพบ 
ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเรียนกวดวิชากับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด 
 อรพิน ปนตา [11] ศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มี
อิ ท ธิ พ ล ต อ ผู บ ริ โ ภ ค ใ น ก า ร เ ลื อ ก ใ ช บ ริ ก า ร โ ร ง เ รี ย น ส อน
ภาษาตางประเทศในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย จากการวิจัย
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอผูบริโภคในการ
เลือกใชบริการโรงเรียนสอนภาษาตางประเทศในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงราย โดยภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากทุกปจจัย เม่ือ
พิจารณาทุกปจจัยพบวา ปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก ปจจัยดาน
บุคลากร รองลงมาคือปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพ ปจจัยดานสถานที่ ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ ปจจัย
ดานราคาตามลําดับ สวนปจจัยที่มีคาเฉลี่ยต่ําสุด ไดแก ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด การเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอผูบริโภคที่มีภูมิหลังตางกันในการเลือกใชบริการโรงเรียน
สอนภาษาตางประเทศในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงรายพบวา 
ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ตางกันเลือกใชบริการ
โรงเรียนสอนภาษาตางประเทศโดยภาพรวมมีความคิดเห็นไมแตกตาง
กัน สวนผูบริโภคที่มีระดับรายไดตางกันเลือกใชบริการโรงเรียนสอน
ภาษาตางประเทศโดยภาพรวมมีความคิดเห็นแตกตางกัน 
 สุกัญญา เอียดขาว [12] ศึกษาเร่ือง ปจจัยที่ มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกเ รียนภาษาญ่ีปุนที่ โรงเ รียนสอนภาษาญ่ีปุน  ใน
กรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก
โรงเรียนสอนภาษาญ่ีปุนในระดับมากท่ีสุด อันดับแรกคือบุคลากร 
รองลงมาคือดานผลิตภัณฑและดานสถานท่ี/การจัดจําหนาย สวนดาน
กระบวนการใหบริการ ดานศักยภาพ ดานการสงเสริมการตลาดและ

ดานราคาอยูในระดับมาก พฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกโรงเรียนสอน
ภาษาญ่ีปุน คือเลือกเรียนหลักสูตรภาษาญ่ีปุนพื้นฐาน เหตุผลคือเพื่อใช
สอบเขามหาวิทยาลัย ชวงเวลาที่เลือกเรียน คือวันอาทิตย เหตุผลหลัก
ใชในการเลือกโรงเรียน คือคาใชจายในการเรียน และเพื่อน/เพื่อน
รวมงาน มีผลตอการตัดสินใจเรียน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
เพศ ที่แตกตางกันมีระดับปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
เรียนภาษาญ่ีปุนไมแตกตางกัน สวนประเภทของโรงเรียน อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนและผูรับผิดชอบตอคาเลา
เรียนที่แตกตางกัน มีระดับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
เรียนภาษาญ่ีปุนแตกตางกัน 
 อมรรัตน เสียมทอง; และไกรชิต สุตะเมือง [13] ศึกษาเร่ือง
ปจจัยการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
สถาบันสอนภาษาอังกฤษในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาก
การวิจัยพบวา กลุมตัวอยางที่ใชบริการสถาบันสอนภาษาอังกฤษในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุตั้งแต 35 
ปข้ึนไป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนระดับรายไดตอเดือน 15,001-
25,000 บาท สถานภาพโสดระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยเพศและ
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
สถาบันภาษาอังกฤษในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตาง
กันสวนดานBrand Image (ภาพลักษณ) และ Trust (ความเชื่อถือ, 
ความไววางใจ) มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการสถาบัน
สอนภาษาอังกฤษในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   
 
6) วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากร (Population) ที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูที่เรียน 
หรือสนใจจะเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันสอนภาษาญ่ีปุนในเขต
กรุงเทพมหานคร กําหนดกลุงตัวอยางโดยใชตารางสถิติของ Taro 
Yamane [14] ไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชเปนตัวแทนของประชากรที่
สามารถเชื่อถือไดจํานวน 400 ตัวอยาง เคร่ืองมือที่ใชในการรวบรวม
ขอมูลการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaires) และใชวิธีสุมกลุมตัวอยาง
แบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
 แบบสอบถามที่ใชในการศึกษา แบงออกเปน 3 สวน ไดแก 
 สวนที่1 คําถามดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน โดยการต้ังคําถามลักษณะ
ปลายปด แบบสอบถามเปนชนิดตรวจรายการ (Checklist) 
 สวนที่2 คําถามเก่ียวกับปจจัยอื่นๆ ประกอบดวย ภาพลักษณ
ตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา ความเช่ือม่ันในตราสินคา โดยการ
ตั้งคําถามลักษณะปลายปด แบบสอบถามเปนชนิดมาตรประมาณคา 
(Rating Scale) ตามแนวคิดของ Likert’s Scale  
 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการใหบริการ ลักษณะทางกายภาพ 
โดยการตั้งคําถามลักษณะปลายปด แบบสอบถามเปนชนิดมาตร
ประมาณคา (Rating scale) 
 สถิติที่ใชในการวิจัย คือ คาเฉล่ีย (Mean= X ) คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation=S.D.) การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุม
ตัวอยาง (Independent Sample T-test) การวิเคราะหความแปรปรวน
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ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) การตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคูโดยใชวิธีLeast Significant Difference (LSD) สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) 
 
7) ผลการวิจัย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของเพศตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุน
กับสถาบันภาษาญ่ีปุนพบวาเพศชายกับเพศหญิงมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุนที่ไมแตกตางกัน เม่ือ
พิจารณารายดานสรุปไดวา เพศชายกับเพศหญิงมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญี่ปุน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน
กระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ ที่ไมแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของอายุตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุน
กับสถาบันภาษาญ่ีปุนพบวาอายุที่ตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือก
เรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุนที่แตกตางกัน เม่ือพิจารณาราย
ดานสรุปไดวา อายุที่ตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุน
กับสถาบันภาษาญ่ีปุน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทาง
กายภาพ ที่แตกตางกัน แตมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับ
สถาบันภาษาญ่ีปุนดานการสงเสริมการตลาด ที่ไมแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของระดับการศึกษาตอ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียน
ภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุนพบวาระดับการศึกษาท่ีตางกันมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุนที่แตกตาง
กัน เม่ือพิจารณารายดานสรุปไดวา ระดับการศึกษาท่ีตางกันมีผลตอ
การตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญี่ปุน ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานบุคลากร ที่แตกตางกันแตมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุนดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ และดาน
ลักษณะทางกายภาพ ที่ไมแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของอาชีพตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุน
กับสถาบันภาษาญ่ีปุนพบวาอาชีพที่ตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือก
เรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุนที่แตกตางกัน เม่ือพิจารณาราย
ดานสรุปไดวา  อาชีพที่ต างกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกเ รียน
ภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
สงเสริมการตลาด และดานกระบวนการใหบริการที่แตกตางกัน แตมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญี่ปุน ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคลากร และดานลักษณะทางกายภาพท่ีไม
แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางของรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุนพบวารายไดเฉลี่ยตอเดือน
ที่ตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบัน

ภาษาญ่ีปุนที่แตกตางกัน เม่ือพิจารณารายดานสรุปไดวา รายไดเฉลี่ย
ตอเดือนที่ตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบัน
ภาษาญ่ีปุน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
บุคลากร และดานกระบวนการใหบริการ ที่แตกตางกันแตมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุน ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานลักษณะทางกายภาพที่ไมแตกตางกัน 

ผลการศึกษาความสัมพันธพบวา ความเช่ือม่ันในตราสินคา (r=
0.520) มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนสูงสุด 
รองลงมาคือภาพลักษณตราสินคา (r=0.507) และความภักดีตอตรา
สินคา (r=0.443) 
  
ตารางที่ 1 การวิเคราะหเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางปจจัยอื่นๆ
กับการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุน 

การตัดสินใจเลือกเรยีนภาษาญ่ีปุน
กับสถาบันภาษาญ่ีปุน 

r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

1. ปจจัยดานความเชือ่ม่ันในตราสินคา  0.520 0.000** ปานกลาง 
2. ปจจัยดานภาพลักษณตราสินคา 0.507 0.000** ปานกลาง 
3. ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา  0.443 0.000** ปานกลาง 

รวม 0.592 0.000** ปานกลาง

หมายเหตุ : ** ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
8) บทสรุป 
 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบัน
สอนภาษาญ่ีปุนในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําผลวิจัยมาสรุปผลได
ดังน้ี 
 8.1) ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุนที่แตกตางกัน ผล
การศึกษาพบวา  เพศ  ที่แตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกเรียน
ภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญี่ปุนที่ ไมแตกตางกันขณะที่ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุนที่แตกตางกัน ซ่ึง
สอดคลองกับผลการศึกษาของ สุกัญญา เอียดขาว [15] ซ่ึงไดศึกษา
เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนที่โรงเรียนสอน
ภาษาญ่ีปุน ในกรุงเทพมหานคร พบวา เพศ ที่แตกตางกันมีระดับปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเรียนภาษาญ่ีปุนไมแตกตางกัน 
สวนดาน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ผูรับผิดชอบคาเลาเรียน 
และประเภทของโรงเรียน ที่แตกตางกันมีระดับปจจัยทางการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจเรียนภาษาญ่ีปุนแตกตางกัน สอดคลองกับผล
การศึกษาของ ณัฐชัย ศิริทัศนกุล [16] ซ่ึงไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่ใชในการเลือกโรงเรียนกวดวิชา พบวา เพศท่ี
ตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมไม
แตกตางกัน ระดับอายุตางกันใหความสําคัญ ดานทําเลท่ีตั้งและดาน
กายภาพโดยรวมแตกตางกันระดับการศึกษาแตกตางกันใหความสําคัญ 
ดานบริการ โดยรวมแตกตางกัน สอดคลองกับผลการศึกษาของ นลินี 
เสนาปา [17] ซ่ึงไดศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูใชบริการในการ
เลือกสถาบันสอนภาษาตางประเทศ ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม 
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จังหวัดเชียงใหม พบวา อายุที่แตกตางกัน ใหความสําคัญ ดานสถานที่ 
ดานบุคลากร ดานเคร่ืองมือและอุปกรณ ดานผลิตภัณฑ ดานวัสดุ
ส่ือสาร ส่ือโฆษณาการสงเสริมการตลาด และดานราคาท่ีแตกตางกัน 
อาชีพที่แตกตางกัน ใหความสําคัญดานสถานที่ ดานบุคลากร ดาน
ผลิตภัณฑ ดานสัญลักษณ และดานราคาที่แตกตางกันรายไดที่แตกตาง
กัน ใหความสําคัญ ดานสถานที่ ดานบุคลากร ดานเคร่ืองมือและ
อุปกรณ ดานผลิตภัณฑ ดานวัสดุส่ือสาร ส่ือโฆษณาการสงเสริม
การตลาด ดานสัญลักษณ และดานราคาที่แตกตางกันการศึกษาที่
แตกตางกัน ใหความสําคัญ ดานสถานที่ ดานบุคลากร และดานวัสดุ
ส่ือสาร ส่ือโฆษณาการสงเสริมการตลาดที่แตกตางกัน  แตตางจากผล
การศึกษาของ อรพิน ปนตา [18] ซ่ึงไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการโรงเรียนสอน
ภาษาตางประเทศในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย พบวา ผูบริโภค
ที่มีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ตางกันเลือกใชบริการโรงเรียน
สอนภาษาตางประเทศโดยภาพรวมมีความคิดเห็นไมแตกตางกัน สวน
ผูบ ริโภคที่ มี ระ ดับรายไดต างกันเลือกใชบ ริการโรงเรียนสอน
ภาษาตางประเทศโดยภาพรวมมีความคิดเห็นแตกตางกัน 
 8.2) ความสัมพันธระหวางปจจัยอื่นๆกับการตัดสินใจเลือก
เ รี ยนภาษา ญ่ีปุ นกั บสถา บันภาษา ญ่ีปุ นพบว าป จ จัยอื่ นๆ  มี
ความสัมพันธกับ การตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบัน
ภาษาญ่ีปุนในระดับระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดาน
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ดานความภักดีตอตราสินคา 
(Brand Loyalty) และดานความเช่ือม่ันในตราสินคา (Brand Trust) ตาง
มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบัน
ภาษาญ่ีปุนในระดับระดับปานกลางจากผลการศึกษาของ อมรรัตน 
เสียมทอง; และไกรชิต สุตะเมือง [19]  ซ่ึงไดศึกษาเร่ืองปจจัยการตลาด
เชิงบูรณาการท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบัน
สอนภาษาอังกฤษในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบวา ดาน
Brand Image (ภาพลักษณ) และ Trust (ความเช่ือถือ, ความไววางใจ) 
มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบันสอน
ภาษาอังกฤษในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
9) ขอเสนอแนะ 
 9.1)  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน  พบวา  ปจ จัยด าน
ประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกเ รียน
ภาษาญ่ีปุนกับสถาบันภาษาญ่ีปุนที่แตกตางกัน ดังน้ัน สถาบันสอน
ภาษาญ่ีปุนควรจัดหลักสูตร และราคาคาเลาเรียน ใหเหมาะสมกับ
ผูบริโภคกลุมตางๆ โดยการจําแนกผูบริโภคตามชวงอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ หรือรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 9.2) ผลจากการเปรียบเทียบความสัมพันธ พบวา ปจจัยอื่นๆ 
มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับสถาบัน
ภาษาญ่ีปุน ดังน้ัน สถาบันกําหนดกลยุทธหรือวิธีการ เพื่อสราง
ภาพลักษณ ชื่อเสียง และความจงรักภักดีตอสถาบันมากยิ่งข้ึน ก็จะ
สงผลใหใหผูใชบริการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุนกับมากยิ่งข้ึน 
  
 
 

10) กิตติกรรมประกาศ 
 ขอขอบคุณบริษัทกรณีศึกษาและพนักงานที่ใหความรวมมือใน
การตอบแบบสอบถามสําหรับการวิจัยคร้ังน้ี และขอขอบคุณอาจารยที่
ปรึกษาท่ีกรุณาใหคําแนะนําตางๆ ที่เปนประโยชน จนทําใหงานวิจัยน้ี
เสร็จลุลวงไปไดดวยดี 
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