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บทคัดย่อ

	 การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนของนักศึกษาในกรุงเทพฯและปรมิณฑล” มวีตัถุประสงค์เพือ่ 1. ศกึษาปัจจยัคณุลกัษณะส่วนบุคคล
ของนักศกึษาทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลอืกสถาบนัอดุมศกึษาเอกชน ในเขตกรงุเทพฯและปรมิณฑล และ 
2.ศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ
นกัศกึษาระดับปรญิญาตรชีัน้ปีที ่1 คณะบรหิารธรุกจิ ท่ีลงทะเบยีนเรยีนในภาคเรียนที ่1/2556 ในสถาบนั
อุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จ�ำวน 9 แห่ง โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสองข้ันตอน  
(Two Stages) ขั้นตอนแรกเลือกมหาวิทยาลัย และขั้นตอนที่สองเลือกนักศึกษา เก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามกับนักศึกษาซึ่งใช้ตัวอย่าง จ�ำนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า
	 1.	ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่กลุม่ตวัอย่างเป็นนกัศึกษามหาวทิยาลยั
เอกชนขนาดกลาง เป็นเพศหญงิมากทีส่ดุ ส่วนใหญ่มเีกรดเฉลีย่อยูใ่นระดบัปานกลาง ผูป้กครองประกอบ
อาชพีธรุกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระมากทีส่ดุ ส่วนใหญ่ระดบัการศกึษาของบดิา มารดา หรอืผูป้กครอง มวุีฒิ
การศึกษาต�่ำกว ่าปริญญาตรี และรายได้ต ่อเดือนของครอบครัวส ่วนใหญ่อยู ่ในช่วงระหว่าง  
20,001 - 50,000 บาท มีจ�ำนวนสมาชิกภายในครอบครัวที่ก�ำลังศึกษาต่อ จ�ำนวน 1-2 คน มากที่สุด 
	 2.	ผลการศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีส่่งผลต่อการเลอืกสถาบันอดุมศกึษาเอกชนในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล โดยรวมมีความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามปัจจัยส่วนประสมการ
ตลาด ทั้ง 4 ด้าน มีระดับความส�ำคัญมากทุกด้าน โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลง
มาคือด้านการจัดจ�ำหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล�ำดับ
	 3.	พฤตกิรรมการเลอืกสถาบนัอดุมศกึษาเอกชนในเขตกรงุเทพฯและปรมิณฑล พบว่า ส่วนใหญ่
กลุ่มตัวอย่างก�ำลังเรียนสาขาการตลาด เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกศึกษาต่อเพราะต้องการมี
คุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกสถาบันการศึกษามากท่ีสุดคือ ตัวของนักศึกษาเอง 
นักศึกษาตัดสินใจเลือกสถานศึกษาตั้งแต่เมื่อเรียน ม.6 หรือ ปวช. 3 แหล่งเงินทุนที่ใช้ในการศึกษาได้มา
จาก บดิา/มารดา/ญาตพิีน้่อง มวีธิกีารเลอืกคณะทีเ่ข้าศกึษาต่อเพราะเมือ่เรยีนจบการศกึษาแล้วมงีานท�ำ 
มีวิธีการเลือกสถานที่ตั้งของสถาบัน คือ ไม่สนใจว่าจะใกล้หรือไกลขึ้นอยู่กับความชอบ และสามารถเช่า
หอพักได้ 



Vol.28 No.88 October - December 2014

SUTHIPARITHAT
288

	 4.	ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยัส่วนบคุคลของนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีได้แก่ อาชพี
บิดา/มารดา/ผู้ปกครอง ระดับการศึกษาของบิดา/มารดา/ผู้ปกครอง และรายได้ต่อเดือนของครอบครัว 
มคีวามสัมพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเลอืกสถาบนัอดุมศกึษาเอกชนในด้านแหล่งเงนิทุนหลกัส�ำหรบัใช้จ่ายใน
การศกึษา และพบว่าปัจจัยด้านผลติภณัฑ์ ปัจจัยด้านการจดัจ�ำหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล แต่
ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัสาขาทีเ่รยีน และบคุคลทีม่อีทิธพิลในการเลอืกสถาบัน
การศึกษา

ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมการตลาด สถาบันอุดมศึกษาเอกชน พฤติกรรมการเลือกสถาบันการศึกษา
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Abstract

	 The objectives of the research entitled “Marketing Mix Factors Affecting Decision 
Making to Study in Private Higher Education Institutions of Students in Bangkok  
Metropolitan Areas” were: 1. to study individual factors of students affecting decision 
making to study in private higher education institutions in Bangkok Metropolitan Region 
and 2. To study marketing mix factors affecting decision making to study in private 
higher education institutions in Bangkok Metropolitan Region. The population used for 
the study were 400 first year undergraduate students of the Faculty of Business  
Administration enrolling in the first semester of academic year 2013 in nine private 
higher education institutions in Bangkok Metropolitan Region. The institutions were  
chosen by two stages selection, Firstly, selecting universities. Secondly, selecting of 
students. The data were collected through questionnaires. The results of the study found that:
	 1.	 Students of the medium sized private universities were mostly women with 
moderate grade point average. The most occupation of their parents was in business/
independent occupation. Most of their parents graduated under a bachelor degree, 
earned 20,001-50,000 baht a month, and still had 1-2 family members studying in schools 
or higher levels.
	 2.	 The significance of marketing mix factors affecting decision making to study 
in private higher education institutions in Bangkok Metropolitan Region was in a high 
level. When considered in 4 aspects of marketing mixed factors, they all were in a high 
level, but the highest one was product, followed by distribution, price and marketing 
promotion respectively.
	 3.	 In decision making to study in private higher education institutions in Bangkok 
Metropolitan Region, the majority of samples were studying in Marketing and their reason 
to choose this field was to improve their life-quality. The most influence in choosing the 
education institutions was their own selves. Students made decision to study in  
a particular institution when they were studying in Mathayom 6 or vocational certificate 
level. The fields of study chosen should provide an opportunity to employment after 
graduation. The location of education institutions was not a main factor in decision  
making, but preference and available accommodations played an important role. 
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	 4.	 From the hypothesis, individual factors of undergraduate students; parents’ 
or guardians’ occupation, education background, monthly income, had a relation with 
decision making to study in private higher education institutions concerning education 
fund. Factors concerning product, distribution and marketing promotion did not relate 
to students’ decision making, but factors in marketing promotion had relation with fields 
of study and influential persons in choosing education institutions. 

Keywords: Marketing Mix Factors, Private Higher Education Institutions, Selection 
	 Behavior of Institution 
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บทน�ำ
	 ปัจจุบัน การพัฒนาประเทศได้ให้ความ
ส�ำคัญกับการยึดคนเป็นศูนย์กลางของการพัฒนา 
โ ด ย ใ ห ้ ค ว า ม ส� ำ คั ญ กั บ ก า ร น� ำ ทุ น สั ง ค ม 
ทรพัยากรธรรมชาติ สังคม และเศรษฐกจิ เพือ่สร้าง
สังคมไทยให้เป็นสังคมแห่งภูมิปัญญา และการ
เรียนรู้ ซ่ึงเป็นรากฐานทีม่ัน่คงของประเทศได้อย่าง
ยั่งยืน (ส�ำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการ
เศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาติ ส�ำนกันายกรฐัมนตร,ี 
2554) เมือ่กล่าวถงึการพฒันาคนหรอืทนุมนษุย์ให้
เข้มแข็ง พร้อมรบัการเปลีย่นแปลงโลกยคุศตวรรษ
ที่ 21 และการเสริมสร้างปัจจัยแวดล้อมที่เอื้อต่อ
การพัฒนาคุณภาพของคนทั้งในเชิงสถาบัน ระบบ
โครงสร้างของสังคมให้เข้มแข็ง ย่อมต้องกล่าวถึง
ระบบการศึกษาซึ่งสามารถสร้างให้คนมีคุณภาพ 
อันเป็นแรงกระตุ ้นในการส่งเสริม และพัฒนา
ประเทศชาติให้เจริญก้าวหน้าได้อย่างดีในอนาคต 
รวมถึงการศึกษายังมีบทบาทท�ำให้คนได้เรียนรู้ 
และน�ำความรู้ไปใช้ในการประกอบอาชีพ อันเป็น
ที่มาของการสร้างรายได้ สอดคล้องกับ ฐิติมา  
แซ่แต้, นฐัสนิ ีวงษ์นาค, และศศปิระภา ชยัประสทิธิ์ 

(2553) ที่อธิบายถึง การศึกษาถือว่าเป็นเครื่องมือ
ส�ำคญัอย่างหนึง่ทีจ่ะส่งผลต่อการสร้าง “นวตักรรม
สังคม” หรือแนวความคิดใหม่ในเชิงสร้างสรรค์ 
เพื่อน�ำมาประยุกต์ใช้ส�ำหรับการพัฒนาองค์กร 
ภาคสังคมและประเทศได้อย่างยั่งยืน อีกทั้งยัง
เป็นการเพิม่ขีดความสามารถทางการแข่งขันให้กบั
ผู้ประกอบการภายใต้กรอบการค้าเสรีที่ก�ำลังมี
บทบาทส�ำคัญในปัจจุบัน โดยเฉพาะการศึกษา
ระดบัอดุมศกึษาทีม่บีทบาทส�ำคญัในการผลติก�ำลงั
คนระดับสูงการศึกษาระดับอุดมศึกษาในปัจจุบัน
มกีารแข่งขันกนัค่อนข้างรุนแรง ท้ังนีเ้นือ่งจาก การ
ขยายตัวและการยกฐานะของมหาวิทยาลัยใหม่ 
ได้แก่มหาวิทยาลัยราชภัฏ จ�ำนวน 40 แห่ง เมื่อปี 
พ.ศ.2547 และสถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล 9 แห่ง 
ซ่ึงยกสถานะเป ็นมหาวิทยาลัยเมื่อวันท่ี 18 
มกราคม พ.ศ.2548 นอกจากมหาวิทยาลัยของรัฐ
แล้วมหาวิทยาลัยเอกชนกเ็กดิใหม่ข้ึนหลายแห่ง ส่ง
ผลให้มีการเปิดหลักสูตรที่หลากหลายข้ึนคู่แข่ง
เยอะมากข้ึน ซึง่ปัจจบุนัสถาบนัอดุมศกึษาของไทย
มีจ�ำนวนท้ังสิ้น 169 แห่ง โดยส่วนใหญ่เป็นสถาบัน
อดุมศกึษาของรฐั ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 จ�ำนวนสถาบันอุดมศึกษาในประเทศไทย

ล�ำดับ ประเภทสถาบัน (แห่ง) จ�ำนวน

1 มหาวิทยาลัยในก�ำกับของรัฐ 14

2 สถาบันอุดมศึกษาของรัฐ 65

3 มหาวิทยาลัยเอกชน 40

4 สถาบันเอกชน 8

5 วิทยาลัยเอกชน 23

6 วิทยาลัยชุมชน 19

รวม 169
ที่มา: ส�ำนักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (2556)
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	 นอกจากนี้ การแข่งขันที่รุนแรงก็มาจาก
สาเหตุของการเข้ามาของสถาบันการศึกษาต่าง
ประเทศที่มากขึ้น รวมทั้งกระแสการรวมตัวเป็น
ประชาคมอาเซียนในปีพ.ศ.2558 ส่งผลต่อความ
รุนแรงในการแข่งขันโดยจะเห็นได้ชัดเจนว่าใน
วงการการศกึษามกีารต่ืนตัวค่อนข้างมาก นอกจาก
นี้ ก็มีการแข่งขันในเชิงธุรกิจท่ีรุนแรงขึ้นโดย
สถาบนัอดุมศกึษาต่างมุง่เพิม่ความสามารถในการ
แข่งขัน เพื่อความอยู่รอดและแข่งขันได้ ประกอบ
กบัการเปล่ียนสถานะไปสูก่ารเป็นมหาวทิยาลยัใน
ก�ำกับของรัฐ โดยสถาบันอุดมศึกษาจ�ำเป็นต้องมุ่ง
แสวงหารายได้เข้าสถาบันมากขึ้น โดยมุ่งด�ำเนิน
กิจการเพื่อธุรกิจหรือการพาณิชย์มากขึ้นทั้ง
สถาบนัอดุมศึกษาของภาครัฐและเอกชนทีต่่างต้อง
แข่งขัน โดยการพัฒนาระบบบริหารจัดการที่มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น การท�ำวิจัยหรือการจัด
โครงการต่างๆ ในเชงิพาณชิย์ การแสวงหาผลก�ำไร
จากช่องทางต่างๆ เช่น จัดท�ำโฆษณา เปิดหลกัสตูร
จ�ำนวนมาก ฯลฯ อนัเป็นการเพิม่ประสิทธภิาพการ
ใช้ทรัพยากรและเป็นการเพิ่มรายได้ และลดภาระ
ค่าใช้จ่ายการพึ่งพิงงบประมาณภาครัฐมากขึ้น 
สาเหตุที่ส�ำคัญอีกประการก็คือการเปลี่ยนแปลง
ประชากร นักเรยีนระดับมธัยมศกึษาทีเ่ป็นตัวป้อน
อุดมศึกษาจะค่อนข้างคงท่ีและมีแนวโน้มลดลงใน
เวลาประมาณสิบปีซึ่งจากการคาดการณ์ของ
วิ ทยาลั ยประชากรศาสตร ์  จุฬาลงกรณ ์
มหาวิทยาลัย (ส�ำนักงานคณะกรรมการการ
อดุมศกึษา, 2550) คาดว่ากลุม่ประชากรวยัเดก็จะ
ลดลงจากร้อยละ 24.65 เป็น 17.95 ของประชากร
ทั้งหมด ในปี พ.ศ.2563 ในจ�ำนวนนี้เด็กวัย 18-21 
ปี ลดลงจาก 4.30 ล้านคนเป็น 3.77 ล้านคน ตาม
ล�ำดับ นับเป็นสัญญาณที่ส่งผลต่อจ�ำนวนที่นั่งของ
อุดมศึกษาในอนาคต จากสภาพการแข่งขันที่
รุนแรงและแนวโน้มการลดลงของประชากรท�ำให้

เกิดการแย่งชิงนักศึกษาที่ค ่อนข้างดุเดือดทั้ง
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐและเอกชน โดยต่าง
พยายามท่ีจะชูจุดเด่นหรือจุดขายของสถาบันตน
เพื่อให้ผู้เรียนตัดสินใจเลือกเรียนในสถาบันตนให้
มากทีส่ดุ ซึง่พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อ 
ณ สถานศกึษาใดสถานศกึษาหนึง่ของนกัศกึษานัน้ 
ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ ที่แตกต่างกันไปในแต่ละ
บุคคล นอกจากน้ีปัจจัยต่างๆ ของสถาบันการ
ศึกษาเป็นสิ่งส�ำคัญที่ใช ้ในการตัดสินใจเลือก
สถาบนัการศกึษาโดยในแต่ละสถานศกึษาต่างๆ มี
ความแตกต่างกันไปตามส่วนประสมการตลาด 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1. 	 เพื่อศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย

ส ่วนประสมการตลาดของสถาบัน
อดุมศกึษาทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืก
เข้าศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี
ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล

2. 	 เพื่อศึกษาปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล
ของนักศึกษาท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล

สมมติฐานของการวิจัย
1. 	 ปัจจัยการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนของ
นั กศึ กษาระดับปริญญาตรี ใน เขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล

2. 	 ปัจจัยส่วนบุคคลของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล
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กรอบแนวคิดในการวิจัย

 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์
1. เพศ
2. เกรดเฉลี่ย
3. อาชีพของบิดามารดาหรือผู้ปกครอง
4. ระดับการศึกษาของบิดามารดา หรือ 

ผู้ปกครอง
5. รายได้ต่อเดือนของครอบครัว
6. จ�ำนวนสมาชิกในครอบครัวที่ก�ำลัง

ศึกษา

พฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
1. สาขาที่เรียน 
2. เหตุผลที่เลือกศึกษาต่อ 
3. ผู้มีอิทธิพลในการเลือกสถานศึกษา 
4. เวลาที่เลือก 
5. แหล่งเงินทุนหลักส�ำหรับใช้จ่ายในการศึกษา 
6. เหตุผลในการเลือกคณะที่เข้าศึกษาต่อ 
7. ที่ตั้งของสถานศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4Ps)
1. ผลิตภัณฑ์ (Product)
2. ราคา (Price)
3. การจัดจ�ำหน่าย (Place)
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

⇧
⇧

ทบทวนวรรณกรรม
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
	 ความหมายการตลาด
	 Kotler and Keller (2009, p.787) ให้
ความหมายของการตลาดไว้ว่า เป็นกระบวนการ
ทางสั งคมและการบริหาร (Soc ia l  and  
Managerial Process) ซึ่งแต่ละบุคคลและกลุ่ม
บุคคลได้รับสิ่งที่สนองความจ�ำเป็นและความ
ต้องการของเขา
	 American Marketing Association 
(2008) ให้ความหมายของการตลาดว่า การตลาด
เป็นกจิกรรมซึง่ด�ำเนินการโดยกลุม่ของสถาบนัการ
ตลาดต่างๆ ผ่านกระบวนการในการสร้างสรรค์ 
สื่อสาร ส่งมอบ และแลกเปล่ียนสิ่งสนองความ

ต้องการ ซึง่ให้คณุค่าแก่ลกูค้าของธรุกจิ ผูใ้ช้บรกิาร
องค์กรการกุศล หุ้นส่วนธุรกิจ หรือหุ้นส่วนองค์กร
การกุศล และสังคมในวงกว้าง
	 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สรปุได้ว่า 
การตลาด หมายถึง กระบวนการทางสังคมและ
บรหิารจดัการ ในธรุกจิทีท่�ำให้เกดิการน�ำผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารจากผูผ้ลติไปสูผู่บ้รโิภคหรอืผูใ้ช้บรกิาร
นั้นๆ เพื่อให้ได้รับความพึงพอใจ พร้อมกับมี
ประสิทธิผลท่ีตอบสนองต่อความต้องการของ 
ผูบ้รโิภคให้ได้มากท่ีสดุ และในขณะเดียวกนักบ็รรลุ
วัตถุประสงค์ของบริษัทหรือกิจการเช่นกัน
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	 ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
	 (Marketing Mix) 
	 ปณศิา ลญัชานนท์ (2548, น. 27-28) ได้
อธิบายถึงทฤษฎีส่วนประสมการตลาด ดังนี้
	 ผลติภณัฑ์ (Product) เป็นสิง่ท่ีเสนอขาย
โดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจ�ำเป็นหรือความ
ต้องการของผู้บริโภคเพื่อให้ผู้บริโภคเกิด ความ 
พงึพอใจ โดยผูบ้ริโภคจะต้องจ่ายเงินหรือสิง่มค่ีาอืน่
เป็นการแลกเปลี่ยน สิ่งที่เสนอขายนี้อาจเป็น
ผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือ
บุคคลก็ได้ แต่สิ่งที่ส�ำคัญส�ำหรับผลิตภัณฑ์คือ 
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภค นอกจากนีภ้ายในตลาดเดียวกนับรษัิทจะ
ต ้องแข ่งขันกับบริษัทอื่นที่พยายามน�ำเสนอ
ผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน ดังนั้นบริษัทจึงจ�ำเป็น
ต้องปรบัปรงุและพฒันาผลติภณัฑ์ให้แตกต่างและ
เหนือกว่าคู ่แข่งขันอย่างต่อเนื่อง เพื่อสามารถ
แข่งขันได้ รวมทั้งเพิ่มยอดขายให้แก่บริษัท 
	 ราคา (Price) จ�ำนวนเงินที่ถูกเรียกเก็บ
เป็นค่าสินค้าหรือบริการ ซ่ึงถือเป็นเครื่องมือหนึ่ง
ในส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix :4Ps) 
ในการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์น้ัน จะต้องมีการ
ก�ำหนดราคาให้มีความเหมาะสมกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ ลูกค้า และวิธีการจัดจ�ำหน่าย ซึ่งจะน�ำ
ไปสู่การสร้างก�ำไรให้กับธุรกิจ ตลอดจนเป็นที่ 
พึงพอใจของลูกค้า 
	 การจัดจ�ำหน่าย (Distribution) เป็นวิธี
การน�ำผลิตภัณฑ์ออกสู ่ตลาด ประกอบด้วย
กจิกรรมซึง่ท�ำให้ผลติภณัฑ์หาง่ายส�ำหรับลกูค้าเมือ่
เขาต้องการซ้ือ ไม่ว่าเมือ่ใดและทีไ่หนกต็าม ซึง่การ
จัดจ�ำหน่ายมีลักษณะดังนี้  (1) ต ้องก�ำหนด
โครงสร้างของช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Channel 
of Distribution) ซึ่งเป็นเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์
เคล่ือนย้ายจากผู ้ผลิตไปยังลูกค้า ซึ่งอาจผ่าน

คนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ (2) ในโครงสร้างของ 
ช่องทาง ประกอบด้วย สถาบนัการตลาด (Marketing 
Institution) หรือตัวกลางทางกาตลาด (Market-
ing Intermediaries) ซ่ึงประกอบด้วย คนกลาง 
ธุรกิจที่ช่วยกระจายตัวสินค้า ธุรกิจให้บริการ
ทางการตลาดและธุรกิจท่ีให้บริการทางการเงิน  
(3) เป็นกิจกรรมน�ำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด เช่น 
การขนส่ง การเก็บรักษา ฯลฯ (4) การจัดจ�ำหน่าย
จะอ�ำนวยความสะดวกแก่ลกูค้าทางด้านต่าง ๆ  คอื
ท�ำให้ผู ้บริโภคได้ประโยชน์จากการมีโอกาสซื้อ
สินค้าและเป็นเจ้าของสินค้าต่าง ๆ (Possession 
Utility) ช่วยอ�ำนวยความสะดวกด้านสถานท่ี 
(Place Utility) ช่วยสร้างอรรถประโยชน์ด้านเวลา 
(Time Utility) โดยมีสินค้าพร้อมทุกเวลาที่ลูกค้า
ต้องการ รวมทั้งท�ำให้ลูกค้าได้รับสินค้าที่ถูกต้อง
ตรงกับความต้องการ และมีโอกาสเลือกสินค้าได้
หลายรูปแบบ (Form Utility) จากลักษณะของ
การจดัจ�ำหน่ายดังกล่าวข้างต้นจะเหน็ลกัษณะองค์
ประกอบของการจัดจ�ำหน่ายว่าประกอบด้วย 2 
ประเด็น คือ (1) การจัดช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 
(2) การสนับสนุนการกระจายสินค้า
	 การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็น
เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้า บริการ ความคิด หรือบุคคล โดยใช้เพื่อ
จงูใจ (Persuade) ให้เกดิความต้องการเตอืนความ
ทรงจ�ำ (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมี
อทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชือ่ และพฤตกิรรมการ
ซือ้ของผูบ้รโิภค หรอืเป็นการตดิต่อสือ่สารเกีย่วกับ
ข้อมลูระหว่างผู้ขายกบัผูซ้ือ้ เพือ่สร้างทศันคติและ
พฤติกรรมการซื้อซึ่งการติดต่อสื่อสารอาจใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) ท�ำการขาย และ
การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช่คน (Nonpersonal 
Selling) เครื่องมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย
ประการ องค์กรอาจเลอืกใช้หนึง่หรอืหลายเครือ่งมอื 
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ซ่ึงต้องใช้หลกัการเลอืกใช้เครือ่งมอืการสือ่สารการ
ตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication :IMC) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่งขัน ให้
บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดที่

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
	 ชูชัย สมิทธิไกร (2553, น. 6) ให้ความ
หมาย พฤติกรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง การกระท�ำของบุคคลเกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase)  

การใช้ (Use) และการก�ำจดัส่วนทีเ่หลอื (Dispose) 
ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและปรารถนาของตน 
	 ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภค 
(Consumer Behavior Analysis) เป็นการศึกษา
พฤติกรรมของบุคคล กลุ่ม หรือองค์กร (ซ่ึงก็คือ 
ผู้บริโภค) เกี่ยวกับการเลือก ซื้อ และใช้สินค้าและ
บริการ เพื่อสนองตอบต่อความต้องการของเขา 
(Kotler & Keller, 2009, p.190) โดยการวเิคราะห์
ตลาดและพฤติกรรมผู ้บริโภคนั้น จะมีค�ำถาม  
7 ประการ หรือ 6Ws และ 1H เพื่อค�ำตอบ 7 
ประการ หรอื 7Os เก่ียวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดังนี้ 
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ตารางที่ 2 แสดงค�ำถาม 7 ค�ำถาม ( 6Ws และ 1H) เพื่อหาค�ำตอบ 7 ประการ (7Os) 
	 เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

ค�ำถาม (6 Wsและ 1H) ค�ำตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง

1. ใครอยู ่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is  in the target  
market?)

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย
(Occupants)ทางด้าน
(1) ประชากรศาสตร์
(2) ภูมิศาสตร์
(3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์
(4) พฤติกรรมศาสตร์

ก ลยุ ท ธ ์ ก า รตล าด  ( 4 P s ) 
ประกอบด ้ วยกลยุทธ ์ ด ้ าน
ผลิตภัณฑ์ราคาการจัดจ�ำหน่าย
และการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบ
สนองความพงึพอใจของกลุม่เป้า
หมายได้

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร
(What does the consumer 
buy?)

สิ่ ง ที่ ผู ้ บ ริ โ ภ ค ต ้ อ ง ก า ร ซ้ื อ  
(Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ ์ ก็คื อต ้ องการ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ์  ( P r o d u c t  
Competitive) และความความ
แตกต่างท่ีเหนือกว ่าคู ่แข ่งขัน 
(Competitive Differentiation)

กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย
(1) ผลิตภัณฑ์หลัก
(2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้แก่
การบรรจุภัณฑ์ตราสินค้ารูป
แบบบริการคุณภาพลักษณะ
นวัตกรรม
(3) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง
(4) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Com-
petitive Differentiation) 
ประกอบด้วยความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์บริการพนักงานและ
ภาพลักษณ์
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3. ท�ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ
(Why does the consumer 
buy?)

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค ์ ใ น ก า ร ซื้ อ  
(Objectives) ผู้บริโภคซ้ือสินค้า
เพ่ือสนองความต้องการของเขา
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยาซ่ึง
ต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อคือ
(1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา
(2) ปัจจัยทางสังคมและวฒันธรรม
(3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ
(1)  กลยุทธ ์ด ้ านผลิตภัณฑ ์
(Product Strategies)
(2) กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยกลยทุธ์การโฆษณา
การขายโดยใช้พนักงานขายการ
ส่งเสริมการขายการให้ข่าวการ
ประชาสัมพันธ์
( 3 )  ก ล ยุ ท ธ ์ ด ้ า น ร า ค า  
(Price Strategies) 
(4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ� ำหน ่ าย  (D i s t r i bu t i on  
Channel Strategies)

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซื้อ (Who participates in the 
buying?)

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ ่ ม ต ่ า ง ๆ  
(Organizations) มีอทิธพิลในการ
ตัดสินใจซื้อประกอบด้วย
(1) ผู้ริเริ่ม
(2) ผู้มีอิทธิพล
(3) ผู้ตัดสินใจซื้อ
(4) ผู้ซื้อ
(5) ผู้ใช้

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การ
โฆษณาและ (หรือ) กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies) 
โดยใช้กลุ่มอิทธิพล
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ตารางที่ 2 (ต่อ)

ค�ำถาม (6 Wsและ 1H) ค�ำตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When 
does the consumer buy?)

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เช่นช่วงเดือนใดของปีหรือช่วง
ฤดูกาลใดของปีช ่วงวันใดของ
เดือนช่วงเวลาใดของวันโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันส�ำคัญต่างๆ

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่นท�ำการส่งเสริม
การตลาดเมือ่ใดจงึจะสอดคล้อง
กับโอกาสในการซื้อ

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the buy?)

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ 
ผู้บริโภคไปท�ำการซื้อ เช่น ห้าง
สรรพสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
ขายของช�ำบางล�ำพู  พาหุรัด 
สยามสแควร์ฯลฯ

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 
(Distribution Channel Strat-
egies) บริษัทน�ำผลิตภัณฑ์สู ่
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่า
จะผ่านคนกลางอย่างไร

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How 
dose the consumer buy?)

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
(Operation) ประกอบด้วย
(1) การรับรู้ปัญหา
(2) การค้นหาข้อมูล
(3) การประเมินผลทางเลือก
(4) ตัดสินใจซื้อ
(5) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยการ
โฆษณาการขายโดยใช้พนักงาน
ขายการส่งเสริมการขายการให้
ข่าวและการประชาสัมพันธ์
การตลาดทางตรงเช่นพนักงาน
ขายจะก�ำหนดวัตถุประสงค์ใน
ก า รข าย ให ้ ส อดคล ้ อ ง กั บ
วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปริญลักษิตานนท์, องอาจ ปทะวานิช, ปณิศา มีจินดา, 
 จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์, และอรทัย เลิศวรรณวิทย์ (2552) 
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ระเบียบวิธีวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือนักศึกษา
ระดับปริญญาตรีชั้นปีที่ 1 คณะบริหารธุรกิจ ที่ลง
ทะเบียนเรียนในภาคเรียนที่ 1/2556 ในสถาบัน
อุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
จ�ำวน 9 แห่ง โดยใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย เลือกสุ่ม
แบบสองข้ันตอน (Two Stages) ขัน้ตอนแรกเลอืก
มหาวิทยาลัย และขั้นตอนที่สองเลือกนักศึกษา 
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับนักศึกษา
ซึ่งใช้ตัวอย่าง จ�ำนวน 400 คน
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เ ค รื่ อ ง มื อ ที่ ใ ช ้ ใ น ก า ร วิ จั ย เ ป ็ น
แบบสอบถามซึง่แบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ ตอนท่ี 1 
ข้อมูลแสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้
ตอบแบบสอบถาม ซึง่เป็นแบบสอบถามแบบเลอืก
ตอบตามรายการ (Checklist) ตอนที ่2 ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดเป็นแบบสอบถามมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับเพื่อแปลความหมายของ
ข้อมูลได้ดังนี้
คะแนนเฉลี่ย	 4.24-5.00	
		  หมายถึง	ส�ำคัญมากที่สุด
คะแนนเฉลี่ย	 3.43-4.23	
		  หมายถึง	ส�ำคัญมาก
คะแนนเฉลี่ย	 2.62-3.42	
		  หมายถึง	ส�ำคัญปานกลาง
คะแนนเฉลี่ย	 1.81-2.61
		  หมายถึง	ส�ำคัญน้อย
คะแนนเฉลี่ย	 1.00-1.80	
		  หมายถึง	ส�ำคัญน้อยที่สุด
ส�ำคัญมากที่สุด		  5	 คะแนน
ส�ำคัญมาก		  4	 คะแนน
ส�ำคัญปานกลาง		  3	 คะแนน
ส�ำคัญน้อย		  2	 คะแนน
ส�ำคัญน้อยที่สุด		  1	 คะแนน

และตอนท่ี 3 พฤติกรรมการเลือกสถาบัน
อดุมศกึษาเอกชนเขตกรงุเทพฯและปรมิณฑลของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ ชั้น
ปีที่ 1 ใน โดยยึดตามการวิเคราะห์พฤติกรรม 
ผู้บริโภค 6Ws 1H ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบเลือก
ตอบตามรายการ (Checklist) 
	 การสร้างและหาคุณภาพของเครื่องมือ
	 ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการสร้างและตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือตามขั้นตอนดังนี้
1. 	 ศึกษาข้อมูลจากต�ำราเอกสารและงาน

วิจัยท่ีเก่ียวข้องกับ ทฤษฎีพฤติกรรม 
ผู้บริโภคและส่วนประสมการตลาดเพื่อ
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม

2. 	 น�ำแบบสอบถามที่ผู ้วิจัยสร้างข้ึนไปให้
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เสนอแนะ
เพิ่มเติม

3. 	 น�ำแบบสอบถามทีไ่ด้ปรบัปรงุแก้ไขไปให้
ผู ้ เช่ียวชาญตรวจสอบความตรงตาม
เนื้อหา (Index of Item Objective 
Congruence : IOC) ซึ่งผลของการหา
ค่า IOC อยู่ในเกณฑ์ที่ก�ำหนดคือมีค่า 
0.50 ข้ึนไป แสดงให้เหน็ว่าแบบสอบถาม
มีค่าความตรงในเนื้อหาเพียงพอที่จะน�ำ
ไปใช้ นอกจากนี้ผู้เชี่ยวชาญได้แนะน�ำให้
ปรับปรุงการใช้ภาษาในบางค�ำถามเพ่ือ
ให้ชัดเจนมากขึ้น

4. 	 ปรบัปรงุแบบสอบถามตามค�ำแนะน�ำของ
ผู ้ เชี่ยวชาญในขั้นตอนที่  3 แล ้วน�ำ
แบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กบั
นักศึกษาระดับปริญญาตรีท่ีไม่ใช่กลุ ่ม
ตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน แล้วน�ำมา
วิเคราะห์หาค่าความเท่ียง (Reliability) 
โดยวิธีการหาค ่าสัมประสิทธิ์อัลฟา  
(Alpha Coefficient) ของ Cronbach 
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ซ่ึงผลการวิเคราะห์มีค่าระหว่าง 0.790 
-0.921 ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อมั่นเพียง
พอที่จะน�ำไปใช้โดยมีรายละเอียดที่
ปรากฏดังนี้ 

ตารางที่ 3 ค่าความเที่ยง (Reliability)

ส่วนประสมการตลาด ค่าความเที่ยง (Reliability)

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 0.790

ด้านราคา (Price) 0.921

ด้านการจัดจ�ำหน่าย (Place) 0.873

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.791

5. 	 จัดพิมพ์แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์แล้ว
	 น�ำไปเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 น�ำแบบสอบถามที่รวบรวมมาได ้มา
ด�ำเนินการตรวจความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
แต่ละฉบับและท�ำการวิเคราะห์ข ้อมูลโดยใช้
โปรแกรมส�ำเร็จรูป ทางสถิติ มีรายละเอียดดังนี้
1.	 ข ้ อ มู ล เ กี่ ย ว กั บ ลั ก ษ ณ ะ ท า ง

ประชากรศาสตร์ด�ำเนินการวิเคราะห์
ข ้ อ มู ล โ ด ย ก า ร แจ ก แจ ง ค ว า ม ถี่  
(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percent) 
แล้วน�ำเสนอในรูปแบบของตารางและ
ความเรียง

2.	 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการ
ตลาดโดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ ย ง เบนมาตรฐาน  (S tanda rd  
Deviation: SD)

3.	 ข ้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือก
สถาบนัอดุมศึกษาเอกชนในเขตกรุงเทพฯ
และปริมณฑล ของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ ชั้นปีที่ 1 

จ�ำนวน 6 ด้านโดยการแจกแจงความถี่ 
และ ค่าร้อยละ แล้วน�ำเสนอในรูปแบบ
ตารางและความเรียง

4.	 เปรียบเทียบป ัจจัยส ่วนบุคคลของ
นกัศกึษาระดบัปรญิญาตรท่ีีส่งผลต่อการ
เลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล และเปรียบ
เทียบปัจจัยทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
โดยใช้สถิติ Chi-square ส�ำหรับค่านัย
ส�ำคัญทางสถิติใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ก�ำหนดไว้ที่ระดับ 0.05

สรุปผลการศึกษา
	 ลักษณะส่วนประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง
	 จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่ม
ตวัอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่กลุม่ตวัอย่างเป็นนกัศกึษา
มหาวทิยาลยัเอกชนขนาดกลาง เป็นเพศหญงิ มาก
ที่สุด ส่วนใหญ่มีเกรดเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง  
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ผูป้กครองประกอบอาชพีธรุกจิส่วนตัว/อาชพีอิสระ 
มากทีส่ดุ ส่วนใหญ่ระดับการศึกษาของบดิา มารดา 
หรือผู้ปกครอง มีวุฒิการศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรี 
และรายได้ต่อเดือนของครอบครัว ส่วนใหญ่อยู่ใน
ช่วงระหว่าง 20,001 - 50,000 บาท มีจ�ำนวน
สมาชิกภายในครอบครัวที่ก�ำลังศึกษาต่อ จ�ำนวน 
1-2 คน มากที่สุด 
	 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
	 พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาด ท่ีส่ง
ผลต่อการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขต
กรงุเทพฯและปรมิณฑล โดยรวมให้ความส�ำคญัอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ทั้ง 4 ด้าน พบว่ามีระดับความส�ำคัญ
มากทุกด้าน โดยด้านที่ให้ความส�ำคัญสูงสุด คือ
ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ด้านการจัดจ�ำหน่าย 
ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตาม
ล�ำดับ โดยสรุปเป็นรายด้านได้ดังนี้
	 ด้านผลติภณัฑ์ในภาพรวมให้ความส�ำคญั
มาก เมื่อพิจารณาตามรายข้อ พบว่า ให้ความ
ส�ำคัญอยู ่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีความ
ส�ำคัญสูงสุด คือ สื่อการเรียนการสอนมีความ 
ทนัสมยั รองลงมาคอื คณาจารย์มคีวามพร้อมด้าน
คณุวุฒิ สถานศกึษาได้รบัการรบัรองมาตรฐานจาก 
สมศ. มีหลักสูตรที่น่าเชื่อถือ ได้รับการยอมรับ มี
คณะและสาขาวชิาทีห่ลากหลาย สถานศกึษามชีือ่
เสยีงเป็นทีย่อมรบัทางสงัคม และข้อทีม่ค่ีาเฉลีย่ต�ำ่
สดุคอื คณาจารย์มชีือ่เสยีงเป็นทีย่อมรบัของสงัคม 
ตามล�ำดับ
	 ด้านราคา ในภาพรวมให้ความส�ำคญัมาก 
เมื่อพิจารณาตามรายข้อ พบว่า ให้ความส�ำคัญอยู่
ในระดบัมากทกุข้อ โดยข้อทีม่คีวามส�ำคัญสงูสดุคอื 
มีการแสดงรายละเอียดของราคาค่าใช้จ่ายในการ
ศึกษาที่ชัดเจน รองลงมาคือ ค่าห้องปฏิบัติการ 
Lab มีความเหมาะสม ค่าบ�ำรุงการศึกษามีความ

เหมาะสม สามารถผ่อนช�ำระค่าเทอมเป็นงวด/ 
แบ่งจ่ายเป็นงวดได้ และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต�่ำสุดคือ  
ค่าหน่วยกิตมีราคาเหมาะสม ตามล�ำดับ
	 ด้านการจดัจ�ำหน่าย ในภาพรวมให้ความ
ส�ำคญัมาก เมือ่พจิารณาตามรายข้อ พบว่าให้ความ
ส�ำคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่ให้ความ
ส�ำคัญสูงสุด คือ บรรยากาศภายในสถานศึกษามี
สิ่งแวดล้อมที่ดี และมีความปลอดภัย ความพร้อม
และความทนัสมยัของอปุกรณ์ส�ำหรบัการเรยีนการ
สอน มีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกทางการศึกษาที่ทัน
สมยั เข้าถงึบรกิารต่างๆของสถานศกึษาได้สะดวก 
การจดัอาคารและห้องเรยีนมคีวามเหมาะสม และ
ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยต�่ำสุดคือ ข้ันตอนการติดต่อเจ้า
หน้าที่ไม่ยุ่งยาก ตามล�ำดับ
	 ด้านการส่งเสรมิการตลาดในภาพรวมให้
ความส�ำคญัอยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาตามราย
ข้อ พบว่า ให้ความส�ำคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อ 
โดยข้อที่ให้ความส�ำคัญสูงสุด คือสามารถกู้ยืมเงิน
จากกองทุนเพื่อการศึกษา (กยศ.) และกองทุนเงิน
กูย้มืเพือ่การศกึษาทีผ่กูกบัรายได้ในอนาคต (กรอ.) 
ได้ มีการให้ทุนการศึกษา เช่น ทุนเรียนดี/ทุน
ขาดแคลนทุนทรัพย์ ฯลฯ มีการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์หลักสูตร เช่น กิจกรรม Open 
House แผ่นพบั สือ่ทางโทรทัศน์เป็นต้น ให้ส่วนลด
ส�ำหรับค่าสมัครเรียนแรกเข้า และข้อท่ีมีค่าเฉลี่ย
ต�ำ่สดุคอื การแนะแนวการศกึษาตามโรงเรยีนหรือ
ตามบ้าน ตามล�ำดับ
	 พฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
	 ผลการวิจัยข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
เลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชน พบว่าส่วนใหญ่ 
กลุ่มตัวอย่างก�ำลังเรียนสาขาการตลาด เหตุผลที่
กลุ ่มตัวอย่างเลือกศึกษาต่อ ส่วนใหญ่เพราะ
ต้องการมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น บุคคลที่มีอิทธิพลใน
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การเลือกสถาบันการศึกษามากที่สุดคือ ตัวของ
นักศึกษาเอง ส่วนใหญ่นักศึกษาตัดสินใจเลือก
สถานศกึษาต้ังแต่เมือ่เรยีน ม.6 หรอื ปวช. 3 แหล่ง
เงินทุนที่ใช้ในการศึกษาได้มาจาก บิดา/มารดา/
ญาติพ่ีน้อง ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีเหตุผลในการ
เลือกคณะที่เข้าศึกษาต่อเพราะเมื่อเรียนจบการ
ศกึษาแล้วมงีานท�ำ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มวีธิกีาร
เลือกสถานที่ตั้งของสถาบัน คือความใกล้/ไกลขึ้น
อยู่กับความชอบเพราะสามารถเช่าหอพักได้ 

	 การทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรีส ่งผลต่อการเลือก
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล 

ตารางที่ 4 สรุปสมมติฐานที่ 1

ปัจจัยส่วน
บุคคล

สาขาที่
เรียน

เหตุผลที่
เลือกศึกษา

ต่อ

บุคคลที่มีอิทธิพล
ในการเลือก

สถาบันการศึกษา
ของ

ช่วงเวลาใน
การตัดสินใจ
เลือกสถาน

ศึกษา

แหล่งทุนหลัก
ส�ำหรับใช้
จ่ายในการ

ศึกษา

เกรดเฉลี่ย 0.057 0.766 0.372 0.539 0.142

อาชีพของบิดา
มารดา/

ผู้ปกครอง
0.306 0.491 0.411 0.350 0.000*

ระดับการศึกษา
ของบดิามารดา/

ผู้ปกครอง
0.083 0.246 0.939 0.890 0.000*

รายได้ต่อเดือน
ของครอบครัว

0.009* 0.151 0.807 0.532 0.000*

จ�ำนวนสมาชิก
ในครอบครัวที่
ก�ำลังศึกษาต่อ

0.329 0.586 0.117 0.086 0.352

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05



303ปีที่ 28  ฉบับที่ 88 ตุลาคม - ธันวาคม 2557

สุทธิปริทัศน์

	 จากตารางที ่4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน
พบว่า	
	 เกรดเฉลีย่เมือ่เรยีนจบ ม.6/ปวช.ไม่ส่งผล
ต่อสาขาที่เรียน เหตุผลที่เลือกศึกษาต่อ ผู ้ท่ีมี
อทิธพิลในการเลือกศึกษา ช่วงระยะเวลาทีตั่ดสนิใจ
เลือกสถานศึกษา และแหล่งเงินทุนหลักส�ำหรับ 
ใช้จ่ายในการศึกษา
	 อาชีพบิดา/มารดา/ผู้ปกครองส่งผลต่อ
แหล่งเงนิทนุหลกัส�ำหรบัใช้จ่ายในการศกึษา แต่ไม่
ส่งผลต่อสาขาที่เรียน เหตุผลที่เลือกศึกษาต่อ ผู้ที่
มอิีทธิพลในการเลอืกสถานศึกษา และช่วงระหว่าง
เวลาที่ตัดสินใจเลือกสถานศึกษา 
	 ระดับการศึกษาของบิดา/มารดา/ 
ผูป้กครอง ส่งผลต่อแหล่งเงินทนุหลกัส�ำหรบัใช้จ่าย
ในการศึกษา แต่ไม่ส่งผลต่อสาขาที่เรียน เหตุผลที่
เลือกศึกษาต่อ ผู ้ที่มีอิทธิพลในการเลือกสถาน
ศึกษา และช่วงระหว่างเวลาที่ตัดสินใจเลือกสถาน
ศึกษา 

	 รายได้ต่อเดือนของครอบครัว ส่งผลต่อ
สาขาที่เรียน และแหล่งเงินทุนหลักส�ำหรับใช้จ่าย
ในการศกึษา แต่ไม่ส่งผลต่อเหตผุลท่ีเลอืกศกึษาต่อ 
ผู ้ท่ีมีอิทธิพลในการเลือกสถานศึกษา และช่วง
ระหว่างเวลาที่ตัดสินใจเลือกสถานศึกษา
	 จ�ำนวนสมาชิกภายในครอบครัวท่ีก�ำลัง
ศึกษาต่อ ไม่ส่งผลต่อสาขาที่เรียน เหตุผลที่เลือก
ศึกษาต่อ จ�ำนวนสมาชิกภายในครอบครัวที่ก�ำลัง
ศกึษาต่อ ช่วงเวลาท่ีตดัสนิใจเลอืกสถานศกึษา และ
แหล่งเงินทุนหลักส�ำหรับใช้จ่ายในการศึกษา
	 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมการ
ตลาดส ่งผลต ่อพฤติกรรมการเลือกสถาบัน
อุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

ตารางที่ 5 สรุปสมมติฐานที่ 2

ปัจจัยส่วนผสม
การตลาด

สาขาที่
เรียน

เหตุผลที่เลือก
ศึกษาต่อ

บคุคลทีม่อีทิธพิล
ในการเลือก
สถาบันการ

ศึกษา

ช่วงเวลาใน
การตัดสินใจ
เลือกสถาน

ศึกษา

แหล่งทุนหลัก
ส�ำหรับใช้
จ่ายในการ

ศึกษา

ผลิตภัณฑ์ 0.527 0.252 0.643 0.472 0.126

ราคา 0.771 0.380 0.064 0.819 0.816

การจัดจ�ำหน่าย 0.786 0.614 0.182 0.821 0.137

การส่งเสริมการ
ตลาด

0.027* 056 0.043* 0.983 0.090

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05



Vol.28 No.88 October - December 2014

SUTHIPARITHAT
304

	 จากตารางที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน
พบว่า
	 ปัจจัยด้านราคา ไม่ส่งผลต่อสาขาที่เรียน 
เหตุผลที่เลือกศึกษาต่อ ผู้ที่มีอิทธิพลในการเลือก
ศึกษา ช่วงระยะเวลาที่ตัดสินใจเลือกสถานศึกษา 
และแหล่งเงินทุนหลักส�ำหรับใช้จ่ายในการศึกษา	
	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่ส่งผลต่อสาขาที่
เรียน เหตุผลที่เลือกศึกษาต่อ ผู้ที่มีอิทธิพลในการ
เลือกศึกษา ช่วงระยะเวลาที่ตัดสินใจเลือกสถาน
ศึกษา และแหล่งเงินทุนหลักส�ำหรับใช้จ่ายในการ
ศึกษา
	 ปัจจัยด้านการจัดจ�ำหน่ายไม่ส่งผลต่อ
สาขาที่เรียน เหตุผลที่เลือกศึกษาต่อ ผู้ที่มีอิทธิพล
ในการเลือกศึกษา ช่วงระยะเวลาที่ตัดสินใจเลือก
สถานศึกษา และแหล่งเงินทุนหลักส�ำหรับใช้จ่าย
ในการศึกษา
	 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความ
สัมพันธ์กับสาขาที่เรียน และผู้ที่มีอิทธิพลในการ
เลือกสถานศึกษา แต่ไม่ส่งผลต่อเหตุผลที่เลือก
ศกึษาต่อ ช่วงเวลาทีตั่ดสนิใจเลอืกสถานศึกษา และ
แหล่งเงินทุนหลักส�ำหรับใช้จ่ายในการศึกษา 

อภิปรายผลการศึกษา
	 ผลการวจัิยมปีระเด็นทีน่่าสนใจและน�ำมา
อภิปราย ได้ดังนี้	
1. 	 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่ส่งผลต่อ

การเลอืกสถาบันอดุมศึกษาเอกชนในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล โดยรวมอยู่ใน
ระดบัส�ำคญัมาก เมือ่พจิารณาตามปัจจยั
ส่วนประสมการตลาด ทัง้ 4 ด้าน มรีะดบั
ความส�ำคัญมากทุกด้าน โดยด้านที่ม ี
ค่าเฉลีย่สงูสดุ คอืด้านผลติภณัฑ์ รองลงมา
ด้านการจัดจ�ำหน่าย ด้านราคา และด้าน
การส่งเสริมการตลาด สอดคล้องกับ 

งานวจิยัของ วชัรนิทร์ จงกลสถติ (2553) ได้
ท�ำการศกึษาปัจจยัการตดัสนิใจเข้าศกึษา
ในหลกัสตูรทัตแพทยศาสตรบัณฑติ กรณี
ศกึษาหลกัสตูรทนัตแพทยศาสตรบณัฑติ 
มหาวิทยาลัยรังสิต ผลการศึกษาพบว่า 
ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่ง
ผลต่อการตัดสินใจเลือกสถาบันอยู่ใน
ระดับมาก ทั้งนี้เนื่องมาจากทั้ง 4 ปัจจัย 
มีความส�ำคัญต ่อการตัดสินใจเลือก
สถาบันอดุมศึกษาไม่ว่าจะเป็นปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่สามารถ
ตอบสนองความจ� ำ เป ็นหรือความ
ต้องการในการศกึษาของนกัศกึษาให้เกดิ
ความพงึพอใจต่อสถาบนั ส่วนปัจจยัด้าน
ราคา (Price) ก็มีความส�ำคัญเพราะการ
ก�ำหนดราคาให้มีความเหมาะสมรวมถึง
วิธีการจัดจ�ำหน่ายที่เหมาะสมจะสร้าง
ความพงึพอใจให้นกัศกึษาได้ ส�ำหรบัการ
จัดจ�ำหน่าย (Distribution) มีความ
ส�ำคัญทัง้การอ�ำนวยความสะดวก รวมทัง้
ความสะดวกในเรื่องสถานท่ี (Place  
Utility) นอกจากนีก้ารการส่งเสรมิการตลาด
ก็มีความส�ำคัญเพราะเป็นเครื่องมือการ
สื่อสารกับนักศึกษาให ้ทราบข ้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสถาบัน

2. 	 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีได้แก่ อาชีพบิดา/มารดา/ 
ผู ้ปกครอง ระดับการศึกษาของบิดา/
มารดา/ผู้ปกครอง และรายได้ต่อเดือน
ของครอบครัว ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในด้าน
แหล่งเงินทุนหลักส�ำหรับใช้จ่ายในการ
ศกึษา ซึง่เป็นไปตามแนวคดิการตดัสนิใจ
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ของผู้บริโภคว่าด้วยความแตกต่างของ
ปัจจัยส่วนบคุคล คือ อาชพีบดิา/มารดา/
ผู้ปกครอง ระดับการศึกษาของผูป้กครอง 
และรายได ้  ของแต ่ละบุคคลหรือ
ครอบครัวจะน�ำไปสู ่ความจ�ำเป็นและ
ความต้องการสินค้าและบริการที่แตก
ต่างกนั (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์, ศุภร เสรรีตัน์, 
ปริญลักษิตานนท์, องอาจ ปทะวานิช, 
ปณิศา มีจินดา,จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์, 
และอรทัย เลิศวรรณวิทย์,2552) โดย
เฉพาะการวจัิยในครัง้นีเ้กีย่วกบัการเลอืก
สถาบันอุดมศึกษาซึ่งมีความส�ำคัญต่อ
การพัฒนาคุณภาพชีวิตโดยตรงของ 
ผู้เรียนจึงท�ำให้ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกสถาบันอุดมศึกษา 

3. 	 จากการทดสอบสมมติฐานที ่2 ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  
ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการจัดจ�ำหน่าย 
และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกสถาบัน
อุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กนิษฐา สนเผือก (2554) ศึกษาการ 
ตัดสนิใจเลอืกศึกษาต่อมหาวทิยาลยัแม่โจ้ 
จังหวัดเชียงใหม่ของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ผลการศึกษาพบว่าปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาด ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านการจัดจ�ำหน่าย และปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อ
การตัด สินใจ เลื อก เข ้ าศึ กษาต ่อ ท่ี
มหาวทิยาลยัแม่โจ้ นอกจากน้ีผลการวจิยั

ในครั้งนี้ยังพบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดมคีวามสัมพนัธ์กบัสาขาทีเ่รยีน 
โดยกลุ ่มท่ีให้ความส�ำคัญน้อยท่ีสุดถึง
ปานกลางคือสาขาการตลาด กลุ่มท่ีให้
ความส�ำคัญมาก คือสาขาการจัดการ 
ส่วนกลุ่มที่ให้ความส�ำคัญมากที่สุดคือ
ธุรกิจค้าปลีก/อุตสาหกรรมและโลจิสติ
กส์/โซ่อปุทาน นอกจากนีก้ารส่งเสรมิการ
ตลาดส่งผลต่อบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
เลอืกสถาบนัการศกึษา ซึง่กลุม่ท่ีให้ความ
ส�ำคญัน้อยถึงปานกลางคือบุคคลอืน่ ส่วน
กลุ่มท่ีให้ความส�ำคัญมากและมากท่ีสุด
คอืตนเอง แสดงให้เหน็ว่าการส่งเสรมิการ
ตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถาบัน
การศกึษาโดยเฉพาะตวัของนกัศกึษาเอง
ซึ่งในผลการวิจัยครั้งนี้พบว่าเป็นกลุ ่ม
ใหญ่ที่ตัดสินใจเลือกสถาบันการศึกษา
ด้วยตนเอง สอดคล้องกับแนวคิดของ 
สทิธิ ์ธรีสรณ์ (2551) กล่าวว่าการส่งเสรมิ
การตลาดเป็นการสื่อสารทางการตลาด
ไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพื่อการบอก
กล่าว โน้มน้าวใจ และท�ำให้นึกถึง ทั้งนี้
เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภคให้เลือก
ซื้อหรือใช้บริการสินค้า

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะในการน�ำไปใช้
	 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมการ
ตลาดที่ส ่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกสถาบัน
อุดมศึกษาเอกชน ในกรุงเทพฯและปริมณฑล” มี
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย ดังนี้
1. 	 ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่าเป็น

ป ัจจัย ท่ีมีความส�ำคัญต ่อการเลือก
สถาบันอุดมศึกษา ดังนั้นมหาวิทยาลัย
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ต้องพัฒนาสื่อการเรียนการสอน การ
บรหิารจัดการหลกัสตูรทีเ่ปิดสอน มคีณะ
สาขาวชิาให้มคีวามหลากหลายให้มคีวาม
ทันสมัยมีความน่าสนใจกับปัจจุบัน และ
บริหารให้ได้ตามมาตรฐานของสมศ. เพือ่
ให ้สถานศึกษามีคุณภาพ พร ้อมทั้ง 
คดัสรรค์คณาจารย์ทีม่ชีือ่เสยีงมคีวามพร้อม
ทางด้านคุณวุฒิเป็นที่ยอมรับทางสังคม 
ทัง้น้ีเพ่ือตอบสนองความต้องการทางการ
ตลาด ความพึงพอใจความต้องการของ 
ผู ้บริโภคให้ได้มากที่สุด และสามารถ
แข่งขันกับคู ่แข่งขันสถาบันการศึกษา
ต่างๆ ได้

2. 	 ด้านราคา เป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญต่อ
การเลือกสถาบันอุดมศึกษา ดังนั้น 
มหาวิทยาลัยควรก�ำหนดค่าใช้จ่าย เช่น 
ค่าหน่วยกิต ค่าห้องปฏิบัติการ ค่าบ�ำรุง
การศึกษา หรือผ่อนช�ำระค่าเทอม ที่
เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจของกลุ่ม
เป้าหมายเพื่อสร้างแรงจูงใจในการเลือก
สถาบันอุดมศึกษาในแต่ละแห่งเพราะ
ปัจจัยเรื่องเงินถือว่าเป็นเรื่องส�ำคัญใน
การด�ำรงชีวิต

3. 	 ด้านการจัดจ�ำหน่ายเป็นปัจจัยที่มีความ
ส�ำคัญต่อการเลือกสถาบันอุดมศึกษา  
ดงันัน้ มหาวทิยาลยัควรมขีัน้ตอนการเข้าถงึ
บริการต่างๆ ของมหาวิทยาลัยให้น้อย
ที่สุด จัดหาสิ่งอ�ำนวยความสะดวกทาง
ด้านการศึกษาให้มีความพร้อม จัดการ 
สิง่แวดล้อมภายในสถานศึกษาให้มสีภาพ
แวดล้อมที่ดีและปลอดภัย เพื่อสร้าง
ทศันคติทีดี่ของกลุม่เป้าหมายซึง่จะส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลอืกสถาบนัอุดมศึกษา

4. 	 ด้านการส่งเสรมิการตลาด เป็นปัจจยัทีม่ี

ค ว ามส� ำคัญต ่ อการ เลื อกสถาบั น
อุดมศึกษา ดังนั้น มหาวิทยาลัยควร
พัฒนาด้านการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุดไม่ว่า
จะเป ็นการแนะแนวการศึกษาตาม
โรง เรี ยน  ตามบ ้ าน  การ โฆษณา
ประชาสัมพันธ์หลักสูตรที่ครอบคลุมทุก
ช่องทาง การให้ทนุการศกึษา การจดัการ
เรือ่งกองทนุ กยศ. /กรอ. การจดัการเรือ่ง
ส่วนลดต่างๆ ทั้งนี้เพื่อเป็นการสื่อสารให้
ลูกค้ารับรู้และกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดแรง
จูงใจท�ำให้อยากที่จะเข้ามาเรียนมากยิ่ง
ขึ้น

5. 	 ผลการวิจัยพบว่าอาชีพของบิดามารดา
หรือผู้ปกครอง ระดับการศึกษาของบิดา
มารดา หรือผู้ปกครอง และรายได้ต่อ
เดือนของครอบครัว มีความสัมพันธ์กับ
แหล่งเงินทุนหลักส�ำหรับใช้จ่ายในการ
ศึกษา โดยนักศึกษาท่ีบิดามารดาหรือ
ครอบครวัมอีาชีพรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
และธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ และบิดา
มารดาที่มีการศึกษาสูง และรายได้สูง
ส่วนใหญ่ใช้เงินของครอบครัวเป็นค่าเล่า
เรียนให้แก่บุตรหลาน ส่วนบิดามารดา
หรอืผูป้กครองทีม่อีาชพีพนักงาน/ลกูจ้าง
บริษัทเอกชน มีการศึกษาต�่ำ และมีราย
ได้ต�่ำส่วนใหญ่จะส่งบุตรหลานเรียนโดย
ให้กู้กองทุนกู้ยืมเพื่อการศึกษา (กยศ.) 
หรือกองทุนเงินกู้ยืมเพื่อการศึกษาที่ผูก
กับรายได้ในอนาคต (กรอ.) ซึ่งในการน�ำ
เสนอผลิตภัณฑ์ให้แก่กลุ่มบุคคลทั้งสอง
กลุ่มจะต้องมีการน�ำเสนอที่แตกต่างกัน
เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย โดยกลุ่มนักศึกษาท่ีบิดา
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มารดาหรือครอบครวัมีอาชพีรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ และบิดามารดาที่มีการศึกษาสูง 
และรายได้สูง สถาบันอุดมศึกษาเอกชน
ควรมีการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ
และมีชื่อเสียง ส่วนกลุ่มนักศึกษาที่บิดา
มารดาหรอืผูป้กครองทีม่อีาชพีพนกังาน/
ลกูจ้างบรษิทัเอกชน มกีารศึกษาต�ำ่ และ
มีรายได้ต�่ำ กลุ่มนี้ต้องใช้กลยุทธ์ในด้าน
การส่งเสริมการตลาดโดยการน�ำเสนอ
ส่วนลด ทุนการศึกษา และแรงจูงใจด้าน
อื่นๆ 

6. 	 ผลการวจิยัพบว่าการส่งเสรมิการตลาดมี
ความสมัพนัธ์กบับคุคลทีม่อีทิธพิลในการ
เลอืกสถาบนัการศึกษา ซึง่กลุม่ทีใ่ห้ความ
ส�ำคัญน้อยถงึปานกลางคือบคุคลอืน่ ส่วน
กลุ่มที่ให้ความส�ำคัญมากและมากท่ีสุด
คือตนเอง แสดงให้เหน็ว่าการส่งเสรมิการ
ตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถาบัน
การศกึษาโดยเฉพาะตวัของนกัศกึษาเอง
ซึ่งในผลการวิจัยครั้งนี้พบว่าเป็นกลุ ่ม
ใหญ่ที่ตัดสินใจเลือกสถาบันการศึกษา
ด้วยตนเอง ดังนั้นในการส่งเสริมการ
ตลาดควรจะมุง่เน้นไปท่ีตัวผูท่ี้จะเรยีนต่อ
เพราะเป ็นผู ้ ตัดสินใจเลือกสถาบัน
อุดมศึกษาเอกชนด้วยตนเอง

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
1. 	 เนื่องจากในการศึกษาในครั้งนี้เป็นการ

ศกึษาในเชิงปรมิาณอาจจะท�ำให้ได้ข้อมลู
ที่ยังไม่ลุ่มลึกเพียงพอดังนั้นในการศึกษา
ครั้งต ่อไปควรมีการใช ้วิธีการศึกษา 
โดยการสัมภาษณ์ผู ้เช่ียวชาญ รวมท้ัง
นักศึกษา และผู้ปกครองร่วมด้วย

2. 	 ควรศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษา
ระหว่างสถาบันอุดมศึกษาเอกชนและ
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาล เพื่อให้ได้
ข้อมลูน�ำมาก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาด
ส�ำหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกชนให้
สามารถแข่งขันกับภาครัฐได้

3. 	 ควรศกึษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
เลือกสถาบันอุดมของนัก ศึกษาใน
ประเทศอาเซียนเพื่อก�ำหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดส�ำหรับตลาดนักศึกษาใน
ระดับอาเซียน
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