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บทคัดย่อ
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์มุ่งศึกษาความคาดหวังกับการได้รับจริงของนักศึกษาท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมการ

ตลาดของมหาวทิยาลยัแห่งองค์กรธรุกจิ เป็นการวจิยัแบบผสมทัง้การวจิยัเชงิปรมิาณและการวจิยัเชงิคณุภาพ ใช้แบบ
วัดประมาณค่าและการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นเคร่ืองมือ ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังต่อความสามารถตอบสนอง
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของมหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจ จากความคิดเห็นของนักศึกษาต่อความคาดหวังอยู่ 
ในระดบัมากทีส่ดุในทกุด้าน คอื ด้านหลกัสตูร/สาขา และการบรกิาร ด้านอตัราค่าธรรมเนยีม ค่าหน่วยกติและทนุการ
ศึกษา ด้านอาคาร สถานที่ ด้านการด�ำเนินกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และ
ด้านส่ิงที่สามารถจับต้องได้ สัมผัสได้ ส�ำหรับการได้รับจริงจากการตอบสนองปัจจัยส่วนประสมการตลาดของ
มหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจ ด้านหลักสูตร/สาขา และการบริการ ด้านอัตราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกิตและ 
ทุนการศึกษา ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ สัมผัสได้ อยู่ในระดับมาก  
ส่วนด้านอาคาร สถานที่ และด้านการด�ำเนินกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง 

ค�ำส�ำคัญ: ความสามารถตอบสนอง ส่วนประสมการตลาด มหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจ

Abstract
The purpose of this research was to explore students’ expectations and actual rendered 

services affecting marketing mix factors of corporate university. The study combined both quantitative 
and qualitative research methodologies, with the application of estimation and In-depth interviews 
as tools. The results showed that students’ expectations of corporate university’ capability to 
respond to marketing mix factors scored at a highest level in all aspects as follows: curriculum/
department (product), tuition fees (price), buildings (place), promotional activities (promotion), 
faculty and staff (people), service process (process) and commodity. Regarding actual rendered 
services of corporate university’ marketing mix, curriculum, tuition fees, faculty members and staff, 
service process and commodity were rated at a high level, whereas buildings and promotional 
activities were at a medium level. 
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บรรษทั (Corporate University) เป็นสถาบนัอดุมศึกษา
เฉพาะทางประเภทหน่ึง ซึ่งมีการจัดตั้งจากองค์กรท่ีม ี
จุดมุ่งหมายหลักเป็นสิ่งอื่นที่ไม่ใช่การศึกษา มุ่งเน้นการ
ให้การศึกษาและฝึกอบรมเพ่ือพัฒนาความรู้ ทัศนคติ 
ทักษะ และสมรรถนะทางวิชาชีพให้กับผู ้เรียนอย่าง
สอดคล้องกับพันธกิจและเป้าหมายขององค์กร โดยมี
หลักสูตรที่สามารถให้คุณวุฒิด้านการศึกษาในระดับ
ปริญญา (ทิพยรัตน์ สีเพชรเหลือง, 2545) และก�ำลังได้
รับความสนใจและขยายปริมาณการจัดต้ังสถาบัน 
การศึกษาประเภทนี้เพิ่มขึ้นอย่างกว้างขวางทั่วโลก ซ่ึง 
ในปัจจุบันมีมหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจประมาณ 
2,000 แห่ง (สมภพ มานะรังสรรค์, 2554) 

ในประเทศไทยเริ่มมีการจัดการเรียนการสอนของ
มหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจ ตั้งแต่ พ.ศ. 2536 ของ
วิทยาลัยดุสิตธานี ในเครือดุสิตอินเตอร์เนชั่นแนล 
วัตถุประสงค์หลักคือผลิตบุคลากรในด้านการบริหาร
จัดการโรงแรม ในปี พ.ศ. 2545 ได้มีการจัดตั้งสถาบัน
วิชาการ ทีโอที (TOT Academy) เพื่อพัฒนาบุคลากร
ให้มีทักษะ ความรู้ น�ำไปใช้ในการพัฒนาหน่วยงานและ
การปฏิบัติงานของตน (สมภพ มานะรังสรรค์, 2554) 
และในปี พ.ศ. 2550 สถาบนัเทคโนโลยปัีญญาภวิฒัน์ ได้
ก่อตั้งขึ้นโดยการสนับสนุนทุนจากบริษัทศึกษาภิวัฒน์ 
จ�ำกัด ในเครือของบรษิทั ซพี ีออลล์ จ�ำกดั (มหาชน) เพือ่
ผลิตบุคลากรด้านการจัดการธุรกิจค้าปลีก (สถาบัน 
การจัดการปัญญาภิวัฒน์, 2554)

การด�ำเนินงานของสถาบันการศึกษาถือว่าการให้
บริการด้านการจัดการเรียนการสอนเป็นภารกิจส�ำคัญ 
สถาบันการศึกษาจึงควรตระหนักดีถึงเรื่องคุณภาพการ
ให้บริการด้านต่างๆ อาทิ การจัดการเรียนการสอนซึ่ง
เป็นภารกิจหลักของสถาบันการศึกษา (Binsardi & 
Ekwulugo, 2003) การวิจัย และการบริการวิชาการ 
(Chapleo, 2004; Voss, Gruber & Szmigin, 2007; 

Kantanen, 2007) จงึมกีารพฒันา ปรบัปรงุในด้านต่างๆ 
เพื่อตอบสนองต่อนโยบายสถาบันและเพื่อเป็นไปตาม
เกณฑ์มาตรฐานท่ีส�ำนักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา
ก�ำหนด อีกทั้งการแข่งขันของสถาบันการศึกษาระดับ
อุดมศึกษาส�ำหรับการรับเข้าศึกษาต่อ เนื่องจากรายได้
หลักจากค่าธรรมเนียมการศึกษา จ�ำนวนนักศึกษาจึงมี
ความส�ำคัญยิ่ง การน�ำกลยุทธ์การตลาดเข้ามาใช้ในการ
บริหารจัดการสถาบันการศึกษาเป็นที่นิยมและประสบ
ผลส�ำเร็จอย่างมากด้วยการน�ำส่วนประสมการตลาดมา
ปรับและประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับสถาบันการศึกษา 
(Motekaitiene & Juscius, 2008) ส่วนประสมการ
ตลาดสถาบันการศึกษาที่น�ำมาใช้ปรับปรุง พัฒนาการ
บริหารจัดการด้านการศึกษา วัดความพึงพอใจของ
นักศึกษา คือ 7 P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
(product) ราคา (price) สถานท่ีหรือช่องทางจัด
จ�ำหน่าย (place) การส่งเสริมการตลาด (promotion) 
บุคลากร (people) กระบวนการ (process) และหลัก
ฐานทางกายภาพ (physical evidence) (Soedijati & 
Pratminingsih, 2011) 

ด้วยปัญหาด้านการจัดการเรยีนการสอน การสนอง
ตอบความพงึพอใจของผูเ้รยีน การตอบสนองคณุลกัษณะ
ท่ีพึงประสงค์ขององค์กรธุรกิจท่ีสนับสนุน สถาบันการ
ศกึษาจงึมิอาจนิง่นอนใจได้ ควรพยายามหาวธิกีารแก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึ้น อาจท�ำได้ด้วยการจัดตั้งหน่วยงานที่เข้า
มาดูแลปัญหาต่างๆ โดยตรง อย่างไรก็ตามปัญหาก็คง
มิได้หมดไป และแนวโน้มการรับนักศึกษาของสถาบัน
การศึกษามีเพ่ิมข้ึน เพื่อรองรับการเติบโตขององค์กร
ธุรกิจ การรับฟังเสียงของผู ้รับบริการ (voice of 
customer: VOC) หมายถึง การศกึษาและก�ำหนดล�ำดบั
ของความต้องการของผู้รับบริการ (Griffin & Harser, 
1993) โดยการรับฟังเสียงของผู้รับบริการ ในที่นี้ผู้รับ
บรกิารหมายถงึ นกัศกึษา ซึง่สามารถช่วยขบัเคลือ่นการ
เตบิโตของสถาบนั (Kotler, 2003) ซ่ึงในมมุมองของผูร้บั
บรกิารย่อมต้องการได้รบัการบรกิารในระดับทีสู่งสดุหรอื
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เกิดความพึงพอใจกับการบริการนั้นๆ ที่จะตอบสนอง
ความต้องการของผู ้ รับบริการได ้ (Holdford & 
Reinders, 2001) ผู้รับบริการจะประเมินผลหลังการใช้
บริการโดยการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของ
ผู้รับบริการที่มีต่อการบริการ (expectation) กับการ
บริการที่ผู้รับบริการได้รับจริง (perception) ถ้าการ
บริการที่ได้รับจริงตรงกับหรือเกินกว่าการบริการที่คาด
หวัง ผู้รับบริการจะเกิดความพึงพอใจ (Lehmann & 
Winer, 2003)

ทบทวนวรรณกรรม
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของสถาบันการศึกษา: 

แนวคิดและทฤษฎีด้านการตลาดที่น�ำไปใช้กับองค์กร
ธุรกิจประสบผลส�ำเรจ็อย่างมาก สถาบนัการศกึษาได้น�ำ
หลักแนวคิดด้านการตลาดมาปรับและประยุกต์ใช้กับ
สถาบนัการศกึษาอนัเนือ่งมาจากเกดิการแข่งขนัมากขึน้ 
(Hemsley-Brown & Oplaka, 2006 and Temple & 
Shattock, 2007) และสถาบันการศึกษาหลายสถาบัน
กป็ระสบความส�ำเรจ็อย่างมากทีน่�ำกลยทุธ์การตลาดมา
ใช้โดยการน�ำส่วนประสมการตลาดมาด�ำเนินการ 
(Motekaitiene & Juscius, 2008) ส่วนประสมการ
ตลาด หมายถึง เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่
ควบคุมได้และใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการ
และสร้างความพึงพอใจแก่กลุม่ลกูค้าเป้าหมาย หรอืเพือ่
กระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้า
และบริการของตน (Kotler, 2003) 

ส่วนประสมการตลาดของสถาบนัการศกึษา: ส่วน
ประสมการตลาดเป็นแนวคดิก�ำหนดขึน้เพือ่การควบคมุ
พื้นฐานที่ท�ำให้ผลิตภัณฑ์ถูกตอบสนองไปยังตลาด 
เป้าหมายอย่างถูกต้อง (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2542) จาก
งานวิจัยที่รับฟังเสียงผู้รับบริการ เพนน์ (Payne, 1995) 
ศกึษาพบว่า การเลอืกซือ้บรกิารผูร้บับรกิารจะพจิารณา
ปัจจัย 3 ประการด้วยกัน  คือ ปัจจัยด้านต้นทุนการซื้อ 
(cost) ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (services quality) 
และปัจจัยด้านคุณค่าเพิ่ม (added values) แต่ส�ำหรับ
งานวจัิยด้านการตลาดของสถาบนัการศกึษาส่วนใหญ่ใช้
ส่วนประสมการตลาดหลักในการจัดหมวดหมู่เสียงของ

ผู้รับบริการ คือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (product) ราคา 
(price) สถานที่หรือช่องทางจัดจ�ำหน่าย (place) และ
การส่งเสริมการตลาด (promotion) หรือเรียกว่า 4 P’s 
(Nicholl et al., 1995 and Morris & Cojda, 2001) 
ส่วนประสมการตลาดนีเ้ป็นพืน้ฐานส�ำหรบัพจิารณาการ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดขององค์กร (Kinnell, 1989) 
เพือ่ตดัสนิใจด�ำเนนิการให้บรรลวุตัถุประสงค์สถาบันและ
ตอบสนองความต้องการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการ 
(Kotler & Armstrong, 2004) 

เมื่อปี ค.ศ. 1981 นักวิชาการการตลาด บูมส์ และ 
บิทเนอร์ (อ้างใน Rafiq & Ahmed, 1995) มีแนวคิด
เก่ียวกับส่วนประสมการตลาดด้านตลาดบริการจึงเพ่ิม
ส่วนประสมการตลาดอีก 3 ประการ คือ ผู้มีส่วนร่วม 
(participants) กระบวนการ (process) และหลักฐาน
ด้านกายภาพ (physical evidence) จากนั้นได้พัฒนา
ส่วนประสมการตลาดเร่ือยมา โดยนกัวชิาการด้านการตลาด 
(The Chartered Institute of Marketing, 2004; 
Maringe, 2005; ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547 และ  
ยพุาวรรณ วรรณวาณชิย์, 2549) ได้ปรับส่วนประสมการ
ตลาดส�ำหรับตลาดด้านบริการเป็น 7 ประการ (7P’s) 
คือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (product) ราคา (price) 
สถานที่หรือช่องทางจัดจ�ำหน่าย (place) การส่งเสริม
การตลาด (promotion) บุคลากร (people) กระบวนการ 
(process) และหลักฐานด้านกายภาพ (physical 
evidence) เป็นกรอบที่ใช้จัดส่วนประสมการตลาด
ทั้งหมดในงานวิจัยเรื่องนี้ 

ผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร (product) ส�ำหรบัสถาบนั
การศึกษาค�ำนึงถึงหลักสูตร สาขาวิชาหรือการบริการที่
สถาบันการศึกษามีให้ ประโยชน์หลักหรือสิ่งท่ีผู ้รับ
บริการได้รับ (customer benefit) (Lovelock et al., 
2002) ภารกจิหลกัทีส่ถาบันการศกึษาจดับรกิาร คอื การ
สอน การวจิยั และการบรกิารวชิาการ (Bratianu, 2008; 
Huisman, 2007 and Kantanen, 2007) โดยเป้าหมาย
หลักของสถาบันการศึกษาก็คือการเสริมสร้างความรู ้
และทักษะให้กับนักศึกษา รวมถึงช้ีแนะเพ่ือวางแผน 
ในอนาคตด้วย (Binsardi & Ekwulugo, 2003) และเป็น
ตวัชีถ้งึการผลติบัณฑติทีม่คีณุภาพ  กล่าวคอื สามารถน�ำ
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ความรู้ที่ได้รับน�ำไปปรับใช้ในการท�ำงาน และตรงตาม
ความต้องการของตลาด (Amano, 1997) 

ราคา (price) ในความหมายของสถาบนัการศกึษา 
ราคา คือ อัตราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกิต ค่าสมัครเข้า
ศึกษาต่อ (Kotler & Fox, 1995 and Nicholl et al., 
1995) สถาบันการศึกษาอาจน�ำกลยุทธ์การต้ังราคา
สินค้ามาประยุกต์เพื่อให้เกิดแรงจูงใจ (Kinnell, 1989) 
การสนับสนุนทุนให้ ทั้งทุนการศึกษาและทุนวิจัยท่ี
นักศึกษาสามารถขอรับได้หากมีคุณสมบัติพอ (Nicholl 
et al., 1995) ปัจจัยอื่นที่เข้ามามีส่วนร่วมด้วย ประการ
แรก ก�ำลังทรัพย์ ฐานะของครอบครวั (Sargeant, 1999) 
และเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ผู ้ปกครองพิจารณาเพราะ
ครอบครัวต้องช่วยเหลือสนับสนุนค่าใช้จ่าย (Gomes & 
Murphy, 2003) ประการทีส่อง การสนบัสนนุอืน่ๆ เพือ่
จูงใจผู้รับบริการ แม้ครอบครัวมีศักยภาพสามารถช�ำระ
ค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้นได้ (Sargeant et al., 2002) แต่
หากมทีนุการศกึษาสนบัสนนุเป็นทางเลอืกหนึง่ช่วยให้ผู้
ปกครองตัดสินใจง่ายขึ้น (Maringe & Foskett, 2002) 

สถานท่ี (place) ในความหมายของสถาบันการ
ศึกษา หมายถึง สถานที่เรียน ห้องเรียน สิ่งแวดล้อม 
ตารางเรียน วิธีการจัดการเรียนการสอน (Nicholl et al., 
1995) สอดคล้องกับมุมมองของผู้รับบริการในปัจจุบัน
ที่ ให ้ความส�ำคัญและค�ำนึงถึงความสะดวกสบาย 
(convenience) เพือ่ใหไ้ดม้าซึง่สิ่งทีต่อ้งการ (Kotler & 
Keller, 2006) ความสะดวกสบายของห้องเรียน 
บรรยากาศ สิ่งแวดล้อม (Shriberg, 2002) อุปกรณ์ สื่อ
สนบัสนนุการเรยีนการสอนครบ (Moogan et al., 2001) 
การน�ำเทคโนโลยสีมัยใหม่มาใช้ส�ำหรับการเรยีนการสอน 
(Milliron, 2001) รวมไปถึงสถานที่ฝึกอบรมปฏิบัติการ
วิชาชีพ (Krip, 2004) 

การส่งเสรมิการตลาด (promotion) โดยกจิกรรม
การส่งเสริมการตลาดประกอบด้วยการโฆษณา การขาย
โดยบคุคล การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ และ
การตลาดทางตรง (Kotler, 2003) สือ่สารกบัผูร้บับรกิาร
ในภาพรวมเพื่อให้ผู ้รับบริการได้รับข้อมูลข่าวสารที ่
ถูกต้อง ชัดเจนและรวดเร็ว ต้องท�ำให้นักศึกษานั้นเป็น
ส่วนหนึ่งของสถาบัน (Hawkins & Frohoff, 2009)  

การผสมผสานกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของสถาบัน 
การศกึษาท�ำได้ด้วยการน�ำกจิกรรมต่างๆ มาด�ำเนนิการ
ร่วมกัน ซึ่งสามารถน�ำมาเสนอรูปแบบสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ 
อาทิ วารสาร หนังสือพิมพ์ ถึงภาพลักษณ์ ชื่อเสียงของ
สถาบัน (Harson, 2000) โดยประชาสมัพนัธ์ ถึงช่วงเวลา
การรับสมัคร (Kotler & Fox, 1995) 

บุคลากร (people) ในท่ีนี้หมายถึงอาจารย์ 
และพนักงานในสถาบันเป็นผู้ให้บริการที่มีคุณภาพ มี
ทักษะและมีแรงจูงใจในการให้บริการ ท�ำให้ผู้รับบริการ 
พึงพอใจ เกิดทัศนคติทางที่ดีต่อสถาบัน (Von & Wang, 
2003) และถือเป็นทรัพยากรส�ำคัญที่ท�ำให้การจัดการ
ของสถาบันประสบความส�ำเร็จ (ฉัตราพร เสมอใจ,  
2549) และ Lovelock & Wright (2004) ให้ค�ำแนะน�ำว่า
ผูท้ีม่ผีลกระทบโดยตรงในเรือ่งของการบรกิารในสถาบนั
การศึกษาคือ อาจารย์ และพนักงานสายสนับสนุนท่ีมี
ความรู้ ความสามารถ และมีคุณภาพ กล่าวคือ ต้องมี
ทักษะด้านสังคมท่ีดี มีทักษะด้านการให้ค�ำปรึกษา  
รวมทั้งต้องมีทัศนคติที่ดีต่อนักศึกษาด้วย (Du Plesiss 
& Rouseau, 2005)

กระบวนการ (process) หมายถึง ข้ันตอน 
หรือวิธีการบริการที่สถาบันใช้เพื่อให้บรรลุผลส�ำเร็จ 
(Woodruffe, 1995) ท�ำให้ผู้รับบริการพึงพอใจ และ
ต้องการการบรกิารของสถาบัน (Sargeant et al., 2002) 
ตัวช้ีวัดคุณภาพของกระบวนการ ระยะเวลาสั้น มี
ประสิทธิภาพและถูกต้อง (ฉัตราพร เสมอใจ, 2549) ไม่
ซับซ้อน ง่าย สะดวก ไม่ยุ่งยากต่อการติดต่อหรือรับ
บริการ (Ivy, 2001) มีกลไก และขั้นตอน มีการบริหาร
จัดการอย่างเป็นระบบที่ชัดเจน (Palmer, 2005) 
กระบวนการทีผู่้รบับรกิารให้ความส�ำคญัในสถานศกึษา 
เช่น การติดต่อแจ้งข้อมูล การเตือนระยะเวลา การลง
ทะเบียนเรียน การแจ้งตารางเรียน ตารางสอบ เป็นต้น 
(Payne, 1995) 

หลกัฐานด้านกายภาพ (physical evidence) ใน
ทีน่ีค้อืสิง่ทีเ่ป็นรปูธรรมผูร้บับรกิารสามารถมองเหน็และ
รับรู้ได้ (Lovelock & Wright, 2004) สัมผัสได้ทาง

กายภาพ ลักษณะและสีของอาคารเรียน ห้องเรียน 
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(Zeithaml & Bitner, 2000) ป้ายบอกทาง ความทันสมัย

การน�ำเทคโนโลยีมาใช้ในบริการแต่ละขั้นตอน รวมถึง 

น�ำมาสนับสนุนด้านการเรียนการสอน (Gomes & 

Murphy, 2003) หลักฐานทางกายภาพมคีวามส�ำคญัต่อ

ความรู ้สึกและปฏิกิริยาตอบสนองของผู ้รับบริการ 

(Lovelock et al., 2002) ท�ำให้ผูท้ีพ่บเหน็สามารถจดจ�ำ

และประทับใจได้ทันที (Ivy & Fattal, 2010) 

การรับฟังเสียงของผู ้รับบริการ (voice of 

customers: VOC) เมื่อนักศึกษาได้เข้ามาศึกษาต่อยัง

สถาบนัแล้ว สถาบนัต้องด�ำเนนิการจัดการเรยีนการสอน 

รวมถึงสายสนับสนุนการเรียนการสอน การบริหารงาน 

ด�ำเนนิงานให้มคีณุภาพและประสทิธภิาพ และท้ายทีส่ดุ

เพ่ือผลติบณัฑติให้เป็นบคุคลทีม่คีณุภาพ และเพือ่ความ

เติบโตของสถาบันอย่างต่อเนื่อง การที่สถาบันจะรับ

ทราบข้อมลูหรอืศกัยภาพการด�ำเนนิการด้านต่างๆ ของ

สถาบันได้น้ันก็ด้วยการรับฟังเสียงจากผู ้รับบริการ  

หมายถงึ การศกึษาและก�ำหนดล�ำดบัของความต้องการ

ของผู้รับบริการ (Griffin & Harser, 1993) เพื่อใช้ 

ส�ำหรับการตัดสินใจทางธุรกิจทั้งหมด (Kotler, 2003) 

เสียงของผู้รับบริการเป็นข้อมูลที่ได้จากการสอบถาม 

โดยสะสมข้อมูลที่อ้างถึงปัจจัยการตัดสินใจที่จะซื้อ 

สินค ้าหรือบริการและผลของการบริการที่มีต ่อ 

ผู้รับบริการ (LaDove, 2005) วิธีการรับฟังเสียงของ 

ผู้รับบริการอาจท�ำแบบมีโครงสร้างหรือไม่มีโครงสร้าง 

(Bateman & Snell, 2007) เก็บจากการสัมภาษณ์ 

ผู้รับบริการเป้าหมาย การสอบถาม หรือการสืบค้นข้อมูล

ที่เกี่ยวข้อง (contextual inquiry) เป็นต้น (Adams & 

Views, 2007) 

ในหลายองค์กรใช้เสียงของผู้รับบริการเป็นแหล่ง

ข้อมลูง่ายๆ ทีเ่ตมิเตม็ความต้องการของผูร้บับรกิารเพือ่

ให้เกิดความพึงพอใจในบริการที่ได้รับ (Holdford & 

Reinders, 2001) มุมมองของผู้รับบริการโดยภาพรวม

ต้องแน่ใจว่าผูร้บับรกิารแต่ละคนต้องการบริการในระดับ

ที่สูงที่สุด (Karmkostas et al., 2005) ความใส่ใจต่อ

ผู้รับบริการท�ำให้เกิดความพึงพอใจเป็นเป้าหมายสูงสุด

ของตลาดบริการ (Croteau & Li, 2003) และถ้าผู้รับ

บริการมีความพึงพอใจจะบอกต่อปากต่อปากหรือ

แนะน�ำบรกิารของเราให้กบัผูร้บับรกิารคนอืน่ๆ (Kotler, 

2003) ผู้รับบริการจะประเมินผลหลังการใช้บริการโดย

การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของผู้รับบริการ

ที่มีต่อการบริการ (expectation) กับการบริการที่ผู้รับ

บริการได้รับจริง (perception) ถ้าการบริการที่ได้รับ

จรงิตรงกบัหรอืเกนิกว่าการบรกิารท่ีคาดหวงั ผู้รบับรกิาร

จะเกิดความพงึพอใจ (Lehmann & Winer, 2003) จาก

การทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด

ของสถาบันการศึกษา พบว่า การรับฟังเสียงของผู้รับ

บริการมีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อการท่ีสถาบันการศึกษา

จะรบัทราบข้อมลูทีแ่ท้จรงิจากผูร้บับรกิารจรงิ เพือ่ทีจ่ะ

น�ำข้อมูลนั้นมาพัฒนา ปรับปรุงสถาบันการศึกษาให้มี

คุณภาพ ศักยภาพ และประสิทธิภาพยิ่งขึ้นไป กอปรกับ

เพื่อความเจริญเติบโตของสถาบันการศึกษาต่อไปใน

อนาคตด้วย

มหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจ (corporate 

university) แนวคิดการจัดการเรียนการสอนของ

มหาวทิยาลยัแห่งองค์กรธรุกจิ หรอืบางงานวจิยัอาจเรยีก

เป็นมหาวทิยาลยับรรษทั แต่ทัง้นีแ้นวคดิด้านกลยทุธ์การ

จดัการ การจดัการเรยีนการสอนไม่แตกต่างกนั กล่าวคอื

เป็นสถาบันอุดมศึกษาเฉพาะทางประเภทหนึ่ง ซึ่งมีการ

จัดตั้งจากองค์กรท่ีมีจุดมุ่งหมายหลักเป็นสิ่งอื่นท่ีไม่ใช่

การศึกษา มุ่งเน้นการให้การศึกษาและฝึกอบรมเพื่อ

พฒันาความรู ้ทศันคต ิทกัษะ และสมรรถนะทางวชิาชีพ

ให้กับผู้เรียนอย่างสอดคล้องกับพันธกิจและเป้าหมาย

ขององค์กร โดยมีหลักสูตรที่สามารถให้คุณวุฒิด้านการ

ศกึษาในระดบัปรญิญา (ทพิยรตัน์ สเีพชรเหลอืง, 2545) 

วิวัฒนาการของมหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจมี

อิทธิพลในช่วงปี ค.ศ. 1919 บริษัท เจนเนอรัลมอเตอร์ 

(General Motors) เป็นบริษัทแรกท่ีเปิดสถาบันการ

ศกึษา โดยมจีดุมุง่หมายทีจ่ะผลติพนกังานทีม่คีวามรูเ้พือ่

ให้เกิดผลต่อการเพิ่มผลผลิตและมีความสามารถเชิง

แข่งขนัและก้าวสูก่ารเป็นองค์กรแห่งการเรยีนรู ้ต่อมาใน
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ปี ค.ศ.1955 วอลท์ ดิสนีย์ (Walt Disney) ได้จัดตั้ง

สถาบนัการศกึษาและเรยีกว่า มหาวทิยาลยัดสินย์ี ซึง่มุ่ง

เน ้นการสร้างมหาวิทยาลัยในบริษัทที่สามารถให้

ประกาศนียบัตรและพนักงานสามารถส�ำเร็จการศึกษา

ในระดบัขัน้ต่างๆ ได้ และต่อมาในช่วงปี 1980 ถงึ 1990 

เป็นต้นมา นับเป็นจุดส�ำคัญที่ท�ำให้มหาวิทยาลัยแห่ง

องค์กรธุรกิจได้รับความนิยมและเพ่ิมจ�ำนวนขึ้นอย่าง

รวดเร็ว เนื่องจากบริษัทต่างๆ เห็นความส�ำคัญของการ

เรียนรู้ตลอดชวิีต การคิดอย่างเป็นระบบ และการท�ำงาน

ข้ามหน้าที ่ซึง่มหาวทิยาลยัแห่งองค์กรธรุกจิยดึหลกัการ

ขององค์กรแห่งการเรยีนรูจ้งึมหาวทิยาลยัลกัษณะนีเ้พิม่

ขึ้นเป็นจ�ำนวนมากและได้รับความสนใจเป็นอย่างสูง 

(สดใส คุณวิศาล, 2548) 

รูปแบบของมหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจ มีความ

หลากหลายดังที่ ได ้กล ่าวมาแล ้ว ทั้ งนี้ขึ้นอยู ่ กับ

วัตถุประสงค์ และเป้าหมายขององค์กร โดยนักวิชาการ

ได้สรุปรปูแบบของสถาบนัไว้แตกต่างกนั พอสรปุได้ดงันี้ 

คือ (1) เมียสเตอร์ (Mierter, 1998) ได้เสนอประเภท

มหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจไว้ 2 ประเภท ดังนี้ 1.1 

แบบเอกเทศ (Stand Alone) ที่สามารถให้ปริญญาจาก

สถาบันเองได้ 1.2 แบบมีหุ้นส่วน (Partnership) ที่

สามารถให้หน่วยกิตของสถาบันอุดมศึกษาที่เป็นส่วน

ร่วม (2) อัลเลน (Allen, 1999) ได้แบ่งประเภทของ

สถาบันการศึกษาที่มีความเช่ือมโยงกับธุรกิจไว้ 4 

ประเภท คือ 2.1 แบบฝึกอบรมเพยีงอย่างเดียว (Training 

Only) 2.2 แบบฝึกอบรมและการพฒันา (Training and 

Development) 2.3 แบบให้หน่วยกิต (Credit 

Granting) และ 2.4 แบบให้ปริญญา (Degree Granting) 

ส�ำหรบัมหาวทิยาลยัแห่งองค์กรธรุกิจในประเทศไทย

นัน้ เร่ิมมกีารจดัการเรยีนการสอนต้ังแต่ พ.ศ. 2536 ของ

วิทยาลัยดุสิตธานี ในเครือดุสิตอินเตอร์เนชั่นแนล 

วัตถุประสงค์หลัก คือ ผลิตบุคลากรในด้านการบริหาร

จัดการโรงแรม ในปี พ.ศ. 2545 ได้มีการจัดตั้งสถาบัน

วิชาการ ทีโอที (TOT Academy) เพื่อพัฒนาบุคลากร

ให้มีทักษะ ความรู้ น�ำไปใช้ในการพัฒนาหน่วยงานและ

การปฏิบัติงานของตน และในปี พ.ศ. 2550 สถาบัน

เทคโนโลยีปัญญาภิวัฒน์ ได้ก่อตั้งขึ้นโดยการสนับสนุน

ทุนจากบริษัท ศึกษาภิวัฒน์ จ�ำกัด ในเครือของบริษัท  

ซีพี ออลล์ จ�ำกัด (มหาชน) เพื่อผลิตบุคลากรด้านการ

จัดการธุรกิจค้าปลีก 

ในวงการการศึกษาได้เห็นความส�ำคัญของการน�ำ

กลยทุธ์การตลาดในส่วนของส่วนประสมการตลาดน�ำมา

ปรับใช้กับสถาบันและได้รับผลส�ำเร็จอย่างมากต่อการ

ด�ำเนินการจัดการเรียนการสอนให้มีคุณภาพ และ

ประสิทธิภาพ (Hemsley-Brown & Oplaka, 2006; 

Temple & Shattock, 2007) มีการตื่นตัวเรื่องการ

จดัการศกึษามมีากขึน้ (Garlick & Pryor, 2004) สถาบนั

การศึกษาสมควรอย่างยิ่งต้องพัฒนาให้มีศักยภาพ ขีด

ความสามารถด้านการเรียนการสอน หลักสูตร การวิจัย 

(Gitlow et al., 2005) และเป็นที่ต้องการของผู้รับ

บริการหรือได้รับการยอมรับจากสังคม การตอบสนอง

ด้านการตลาด อตุสาหกรรมด้านต่างๆ สถาบันการศกึษา

จึงควรเตรียมรับกับสิ่งที่จะเกิดขึ้น (Nelson, 2003) ใน

ต่างประเทศมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการน�ำกลยุทธ์การ

ตลาดในด้านต่างๆ มาปรบัใช้กบัสถาบนั การศกึษา อาทิ 

โชดจีาต ิและปราดมนีงิสีห์ (Soedijati & Pratminingsih, 

2011) ศึกษาเกี่ยวกับการน�ำส่วนประสมการตลาดทั้ง 

7P’s มาใช้เพื่อการวัดความพึงพอใจของนักศึกษาเพื่อ

การเข้าศึกษาต่อวอส และคณะ (Voss et al., 2007) 

ศึกษาคุณภาพการบริการในสถาบันอุดมศึกษาตามที่

นักศึกษาคาดหวัง เฮมเลย์ และโอปรากา (Hemsley-

Brown & Oplatka, 2006) ศึกษาเรื่องมหาวิทยาลัยใน

โลกแห่งการแข่งขันด้านการตลาด ลัดด์ และมิวส์ (Rudd 

& Mills, 2008) เรื่องการขยายหลักการตลาดส�ำหรับ

การน�ำเสนอขายของสถาบนัอดุมศกึษา โมเตไคตเิน้ และ

จุ๊ยส์ (Motekaitiene & Juseius, 2008) ศึกษาเรื่อง 

ข้อก�ำหนดของการตลาดในระบบสถาบันอุดมศึกษา ซึ่ง 

งานวจิยัทัง้หมดล้วน พบว่า การน�ำกลยทุธ์การตลาดและ 

ส่วนประสมการตลาดมาปรับ ประยุกต์ใช้กับสถาบัน 

การศึกษาประสบผลส�ำเร็จเป็นอย่างดี 
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ส�ำหรับสถาบันการศึกษาในประเทศไทยได้ตระหนักถึง

ความส�ำคัญของการน�ำหลักแนวคิด ทฤษฎีด้านการ

ตลาดเข้ามาปรับ ประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับบริบทของ

แต่ละสถาบันเพื่อความก้าวหน้า การเติบโตของสถาบัน 

รวมไปถงึการแข่งขนัในด้านการจดัการศึกษา งานวิจัยที่

เกี่ยวข้องของประเทศไทยในด้านการน�ำกลยุทธ์การ

ตลาดมาใช้นัน้เพือ่การรบัเข้าศกึษาต่อของณตา ทับทิมจรญู 

(2552) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ 

การตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยของเจตนา สุขเอนก 

(2552) การส่งเสริมการตลาดโดยใช้สื่อดิจิตอลของ  

ธรุีตย์ กนกธร (2553) การศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัการจูงใจ

ในการเลือกศึกษาต่อของจิรวรรณ ดีประเสริฐ (2551) 

และการวัดความพึงพอใจการบริการของมหาวิทยาลัย

ของสมหมาย เปียถนอม (2551) เป็นต้น แต่ยังไม ่

พบว่าได้มงีานวจิยัทีเ่ก่ียวข้องกบัการศึกษาความสามารถ 

ในการตอบสนองปัจจัยส่วนประสมการตลาดของ

มหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจที่แล้วเสร็จในขณะนี้  

งานวิจยัน้ีท้ายทีส่ดุกเ็พือ่น�ำข้อมูลมาใช้พฒันาให้สถาบนั

การศึกษามีคุณภาพ และปรับปรุง แก้ไขปัญหาที่พบ 

เพื่อให้สถาบันเป็นสถาบันการศึกษาที่มีศักยภาพ 

ประสิทธิภาพสูงสุด พัฒนาสถาบันให้ก้าวหน้าและ

สามารถแข่งขันในประดับประเทศและระดับนานาชาติได้

วธิกีารวจิัย
งานวจิยันีเ้ป็นการวจิยัผสม (Mixed Method) ทัง้การ

วจิยัเชงิปรมิาณ (quantitative research) และการวจิยั

เชิงคุณภาพ (qualitative research) โดยกลุ่มตัวอย่าง

ของการวจิยัเชงิปรมิาณ เป็นนกัศกึษาสถาบันการจดัการ

ปัญญาภิวัฒน์ที่ศึกษาอยู่ในที่ตั้ง ในปีการศึกษา 2554 

ระดับปริญญาตรี จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 322 คน ส�ำหรับ

การวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างเป็นตัวแทนนักศึกษา

ของแต่ละสาขาวิชาในแต่ละคณะวิชา จ�ำนวน 9 คน  

รวมกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวนทั้งสิ้น 331 คน เครื่องมือที่ใช้

ส�ำหรับงานวิจัยเชิงปริมาณ คือ แบบวัดประมาณค่า 

ส�ำหรับการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นแบบสัมภาษณ์เชิงลึก 

(in-depth interview) แบบมีโครงสร้าง การวิเคราะห์

ข้อมลูเชิงปรมิาณเป็นสถิตพิรรณนา วเิคราะห์พหถุดถอย

แบบปกติ (ordinary multiple regression analysis) 

ส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการถอด 

บทสัมภาษณ์จากนั้นสกัดประเด็นจากกระทงความและ

สรุปประเด็น ซึ่งข้อค�ำถามทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและ 

เชิงคุณภาพเก่ียวกับตัวแปรด้านส่วนประสมการตลาด 

(7P’s) เพื่อใช้ค้นหาความสามารถตอบสนองปัจจัย 

ส่วนประสมการตลาดด้วยการรบัฟังเสยีงของผูร้บับริการ  

ดังภาพที่ 1 และ 2

ภาพที่ 1 ขั้นตอนการประเมินความสามารถตอบสนองปัจจัยส่วนประสมการตลาด

จากภาพที่ 1 หมายถึงการศึกษาความสามารถ 

ตอบสนองปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7P’s) ด้วยการ 

รับฟังเสียงของผู้รับบริการ
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ภาพที่ 2 ขั้นตอนการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ

	

จากภาพท่ี 2 หมายถึงขั้นตอนการด�ำเนินการวิจัย
ทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพ่ือเป็นการยืนยัน 
ถึงความสอดคล้องกันของผลการวิจัยเชิงปริมาณและ 
เชิงคุณภาพ 

ผลการวจิัย
ผลจากการรับฟังเสียงของผู ้รับบริการซึ่งในที่น้ี

หมายถึงนักศึกษา ได้ข้อสรุปอันเป็นข้อค้นพบดังนี้
(1) ความคาดหวงัต่อความสามารถตอบสนองปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดของมหาวทิยาลยัแห่งองค์กรธรุกจิ 
ความคิดเห็นของนักศึกษาอยู ่ในระดับมากที่สุดใน 
ทกุด้านและทกุประเด็นรายการ คอื ด้านหลกัสตูร/สาขา 
และการบรกิาร ด้านอตัราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกติและ
ทุนการศึกษา ด้านอาคาร สถานที่ ด้านการด�ำเนิน
กจิกรรมส่งเสริมการตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ สัมผัสได้ 

(2) ความคิดเห็นของนักศึกษาที่ได้รับจริงจากการ
ตอบสนองปัจจยัส่วนประสมการตลาดของมหาวทิยาลยั

แห่งองค์กรธุรกิจ ด้านหลักสูตร/สาขา และการบริการ 
ด้านอัตราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกิตและทุนการศึกษา 
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งที่
สามารถจบัต้องได้ สมัผสัได้ อยูใ่นระดบัมาก ส�ำหรบัด้าน
อาคาร สถานที ่และด้านการด�ำเนนิกจิกรรมการส่งเสรมิ
การตลาด อยู่ในระดับปานกลาง

(3) ด้านบุคลากรในส่วนของอาจารย์ได้รับค่าระดับ
คะแนนจากการได้รับจริงอยู่ในระดับท่ีมากท่ีสุด และ
ด้านสิ่งท่ีสามารถจับต้องได้ สัมผัสได้อยู่ในระดับท่ีมาก
เช่นกัน เนื่องจากอาจารย์ของสถาบันมีความรู้ตรงจาก
การมีประสบการณ์จรงิและเมือ่มาถ่ายทอดความรูใ้ห้กบั
นกัศกึษาท�ำให้นกัศกึษาได้รบัความรูท้ีแ่ท้จรงิและตรงกบั
การปฏิบัติงานจริง อีกประการอาจารย์มีความดูแล 
เอาใจใส่นักศึกษาเป็นอย่างมาก ด้านอาคารเรียนของ
สถาบันมีรูปแบบและการตกแต่งท่ีแตกต่างจากอาคาร
เรียนของสถาบันการศึกษาอื่นโดยท่ัวไปท�ำให้เป็น 
ที่สะดุดตาเมื่อมองมาจากด้านนอกสถาบัน

(4) เปรียบเทียบผลการวิจัยท้ังเชิงปริมาณและ 
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เชิงคุณภาพพบว่าผลการวิจัยมีความสอดคล้องกันใน 

ทุกด้านคือ ด้านหลักสูตร/สาขา และการบริการ  

ด้านอัตราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกิตและทุนการศึกษา 

ด้านอาคาร สถานที่ ด้านการด�ำเนินกิจกรรมส่งเสริม 

การตลาด ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการให้บรกิาร และ

ด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ สัมผัสได้

(5) ด้านความคาดหวังและการได้รับจริงหลังส�ำเร็จ

การศึกษา พบว่า ต้องการท�ำงานทันทีที่จบจากสถาบัน

อยูใ่นระดบัทีม่ากทีส่ดุ อกีทัง้มคีวามภาคภมูใิจทีไ่ด้ศึกษา

ยงัสถาบนัแห่งน้ีและจะแนะน�ำคนรูจั้กให้เข้าศึกษาต่อยงั

สถาบัน

การอภปิรายผลและการน�ำไปใช้ประโยชน์
ความสามารถตอบสนองปัจจัยส่วนประสมการ

ตลาด: ส่วนประสมการตลาดที่ใช้ศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็น

ส่วนประสมการตลาดด้านตลาดบริการ (7P’s) ซึ่ง

สถาบันการศึกษาถือว่าเป็นตลาดบริการเช่นกัน โดยใน

แต่ละความหมายของส่วนประสมการตลาดของสถาบนั

การศึกษา product คือ หลักสูตร สาขาวิชา price คือ 

อตัราค่าธรรมเนียม ค่าหน่วยกติ ทนุสนบัสนนุการศกึษา 

place คือ อาคาร สถานที่ promotion คือ การด�ำเนิน

กิจกรรมส่งเสริมการตลาด people คือ บุคลากร 

(อาจารย ์และพนักงาน) process คือ ขั้นตอน 

กระบวนการให้บริการ และ physical evidence คือ 

สิ่งที่สามารถจับต้องได้ สัมผัสได้ ผลการศึกษาจากการ

รับฟังเสียงของผู้รับบริการ ที่ศึกษาจากการได้รับจริง

แสดงให้เห็นว่าการตอบสนองส่วนประสมการตลาดมี

ส่วนส�ำคัญต่อการให้บริการส�ำหรับสถาบันการศึกษา 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งหลักสูตร สาขาวิชา ถือเป็นภารกิจ

หลกัของสถาบนัการศึกษา และบคุลากรด้านอาจารย์ ซึง่

เป็นผู้ถ่ายทอดวิชา ความรู้ เป็นผู้ให้บริการโดยตรง ทั้งนี้

เนื่องจากวัตถุประสงค์หลักของการจัดการศึกษาของ

สถาบันการศึกษาคือการให้วิชาความรู้ นั่นคือ หลักสูตร 

สาขาวิชาที่สอดคล้องกับความต้องการของตลาดและ

ต้องก้าวทันเทคโนโลยี และผู้ท่ีถ่ายทอดความรู้ คือ 

อาจารย์ผู ้สอน สอดคล้องกับงานวิจัยของจิรวรรณ  

ดีประเสริฐ (2551) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือ 

หลักสูตร/สาขาวิชา และรายวิชา มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

ที่กลุ่มตัวอย่างใช้เลือกสถาบันอุดมศึกษา เช่นเดียวกับ            

มูแกนและคณะ (Moogan et al., 2001); มาริน 

(Maringe, 2005) และเร็กเก็ต (Leggett, 2006) ที่ว่า

หลกัสตูร สาขาวชิาเป็นปัจจยัหลกัส�ำหรบัการเลอืกสถาน

ท่ีเรียน เช่นกัน ซ่ึงส่วนนี้เป็นองค์ประกอบส�ำคัญของ

สถาบันที่สามารถตอบสนองตามความต้องการของ 

ผู้รับบริการได้

การจดัการศกึษาในรปูแบบการเรยีนรูค้วบคูก่บัการ

ฝึกประสบการณ์จริง (work-base learning) จากการ

รบัฟังเสยีงของผูร้บับรกิารท�ำให้เหน็ว่านกัศกึษาให้ความ

ส�ำคญัเช่นกนัโดยมองว่าได้รบัประโยชน์อย่างแท้จรงิจาก

การฝึกปฏิบัติจริง จากสถานท่ีจริง พบเจอสถานการณ์

จริง และยังสามารถปฏิบัติงานได้ทันทีเมื่อส�ำเร็จการ

ศกึษาโดยทีไ่ม่จ�ำเป็นต้องไปฝึกอบรมก่อนการท�ำงาน ซึง่

สอดคล้องกับการศึกษาของบาร์เลย์ (Barley, 1998)  

พบว่า ผลดีทีน่กัศกึษาได้จากสถาบนัการศกึษาทีม่คีวาม

เช่ือมโยงกับธุรกิจ คือ นักศึกษาได้รับโอกาสทางการ

ศึกษา ช่วยการท�ำงานได้ดีขึ้น ในแง่ขององค์กรท�ำให้

บรรลุเป้าหมายด้วยการพัฒนาบุคลากรท�ำให้เกิดการ

พัฒนาตนเองและองค์กร

การสนับสนุนทุนการศึกษาให้กับนักศึกษาเป็น 

องค์ประกอบท่ีส�ำคญั เพราะจากการรบัฟังเสยีงของผูร้บั

บรกิารจากการได้รับจรงิของนกัศกึษาเป็นทีย่อมรบัอย่าง

แท้จริงส�ำหรับมหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจ ให้การ

สนับสนุนด้านนี้ โดยสอดคล้องกับฟรัมคินและคิม 

(Frumkin & Kim, 2001) เก่ียวกับการสนับสนุนทุน 

การศึกษาและผลการศึกษาของมารินและฟอสเก็ต 

(Maringe & Foskett, 2002) พบว่าการสนับสนุนทุน

การศึกษาจะท�ำให้นักศึกษาสามารถตัดสินใจง่ายขึ้น

ส�ำหรับการเลือกศึกษาต่อ ด้านการด�ำเนินกิจกรรม 

ส่งเสริมการตลาดก็จะเป็นส่วนหนึ่งที่สถาบันการศึกษา

ไม่อาจมองข้ามได้ซึ่งจะท�ำให้นักศึกษาหรือบุคคลทั่วไป
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รับรู้ถึงข่าวสารหรือการด�ำเนินการกิจการของสถาบัน

จากงานวิจัยในสหรัฐอเมริกา สถาบันการศึกษาใช้

กิจกรรมส่งเสริมการตลาดด้วยการโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ์ถึงร้อยละ 61 เพื่อเชิญชวนรับสมัคร

นักศึกษาใหม่ (Naude & Ivy, 1999) และจากผลการ

ศกึษาทีว่่าจะแนะน�ำให้คนรู้จักเข้าศึกษาต่อยงัสถาบนันัน้

ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของจิรวรรณ กมลมาศรัตน์ 

(Kamolmasratana, 2002) พบว่า การพูดปากต่อปาก 

(word of mount) หรือการบอกต่อเป็นเครือ่งมอืสือ่สาร

ที่ดีส�ำหรับการให้ข้อมูลข่าวสารจากรุ่นพี่ไปสู่รุ่นน้อง ญาติ

ขั้นตอน กระบวนการการให้บริการด้านต่างๆ ของ

สถาบันจากการรับฟังเสยีงของผูรั้บบรกิารตามการได้รบั

จริงของนักศึกษาพบว่าสะดวก ไม่ยุ่งยาก ทั้งนี้อาจเนื่อง

มาจากสถาบนัได้จดัท�ำผงัการไหลของกระบวนการอย่าง

ชดัเจนในขัน้ตอน กระบวนการให้บรกิารต่างๆ ในส่วนนี้

ท�ำให้นักศึกษาเกิดความพอใจต่อการรับบริการจาก

สถาบัน อีกประการการแจ้งข้อมูลข่าวสารของนักศึกษา

ใช้วิธีส่งข้อความสั้น (sms) ท�ำให้นักศึกษาได้รับทราบ

ข้อมูลที่รวดเร็วและด�ำเนินการในขั้นตอน กระบวนการ

ต่างๆ ได้อย่างถูกต้องซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของคริพ 

(Krip, 2004) เกี่ยวกับการได้รับข้อมูล และการด�ำเนิน

การในขั้นตอนต่างๆ ได้อย่างถูกต้อง

จากการรับฟังเสียงของผู้รับบริการจากการได้รับ

จรงิด้านสิง่ทีส่ามารถจบัต้องได้ สมัผสัได้ การตอบสนอง

ในด้านน้ีของสถาบันท�ำให้เกิดการประทับใจตั้งแต่แรก

เห็นได้ (at first sight) กล่าวคือ อาคารเรียนมีการ

ออกแบบ ตกแต่ง ที่แตกต่างจากสถาบันการศึกษาอื่นๆ 

ซึ่ง เลิฟล๊อค และคณะ (Lovelock et al., 2002) กล่าว

ว่าส่ิงเหล่าน้ีจะท�ำให้ผู ้ที่พบเห็นสามารถจดจ�ำและ

ประทับใจได้ทันที

อย่างไรก็ตามจากการรับฟังเสียงของผู้รับบริการ

จากการได้รับจริงของนกัศึกษา ช่วยให้สถาบันการศึกษา

ทราบถึงจุดอ่อน จุดแข็ง สามารถน�ำมาปรับปรุง พัฒนา 

ให้เป็นสถาบนัการศกึษาทีม่คุีณภาพ การรบัฟังเสยีงของ

ผูร้บับรกิารนัน้สถาบนัการศึกษาสามารถแยกท�ำในแต่ละ

หน่วยงานหรือจะด�ำเนินการพร้อมกันทุกหน่วยงานก็ได้ 

การปรับปรุงหรือพัฒนาสิ่งใดก็ตามเมื่อพัฒนาอย่างต่อ

เนื่องโดยการรับฟังความคิดเห็นด้านต่างๆ ของผู้รับ

บริการถือเป็นข้อมูลส�ำคัญต่อการพัฒนาสถาบันให้เป็น

สถาบันการศึกษาที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับ ข้อค้นพบที่

ได้เป็นประโยชน์ต่อการพฒันา ปรับปรงุ การด�ำเนนิการ

ด้านส่วนประสมการตลาดเพื่อให้การจัดการเรียนการ

สอนของสถาบันการศึกษามีความเชื่อมโยงกับธุรกิจ

ด�ำเนินการอย่างมีประสิทธิภาพและได้รับประสิทธิผล

สูงสุด สามารถเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 

ประกอบกับการสนองตอบต่อภาวะการแข่งขันของการ

จัดการศึกษาระดับอุดมศึกษาที่เพิ่มขึ้น

ข้อเสนอแนะด้านการตอบสนองปัจจัยส่วนประสม

การตลาดของมหาวิทยาลัยแห่งองค์กรธุรกิจ: การ 

ตอบสนองปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านบรกิาร (7P’s) 

ที่มีความส�ำคัญต่อการด�ำเนินกิจการด้านการศึกษา  

การจัดการศึกษา สถาบันการศึกษาควรให้ความส�ำคัญ

โดยการรับฟังเสียงของผู้รับบริการเพื่อรับฟังความคิด

เห็นของผู ้รับบริการเพื่อเป็นข้อมูลส�ำหรับการพัฒนา 

ปรับปรุงสถาบันให้เป็นที่รู้จัก เป็นที่ยอมรับ เป็นสถาบัน

การศึกษาท่ีมคีณุภาพ ส�ำหรบัสถาบันการศกึษาท่ีมคีวาม

เชื่อมโยงกับธุรกิจการตอบสนองปัจจัยส่วนประสมการ

ตลาดต้องพิจารณาความเหมาะสมกับการเป็นองค์กร 

ที่เป็นองค์กรด้านการศึกษาด้วยและยังมีความเชื่อมโยง

กับธุรกิจด้วย และอีกประการสถาบันการศึกษาถือเป็น

องค์กรที่ไม่แสวงหาก�ำไร โดยสถาบันการศึกษาที่ม ี

ความเชื่อมโยงกับธุรกิจต้องเตรียมความพร้อมตาม

แนวทาง ดังนี้

(1) แต่ละหน่วยงานภายในของสถาบันการศึกษา

ควรให้ความรู้แก่บุคลากรและตระหนักถึงความส�ำคัญ

ต่อการให้บริการในแต่ละด้านโดยเฉพาะอย่างยิง่ในส่วน

ท่ีเกี่ยวข้องกับการจัดการศึกษาและส่วนท่ีต้องติดต่อ

ประสานงานกับนักศึกษาโดยตรง

(2) สถาบันควรสนบัสนนุกจิกรรมด้านกีฬาและเพิม่

สถานที่ออกก�ำลังกายให้กับนักศึกษาเพื่อเป็นการเสริม
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สร้างสุขภาพพร้อมกับสร้างความสามัคคีภายในสถาบัน

อีกด้วย

(3) สถาบนัควรพจิารณาจัดสร้างสถานทีส่�ำหรบัการ

ปฏิบัติศาสนกิจและจัดหาการบริการด้านร้านอาหาร

ส�ำหรับชาวมุสลิม

(4) สถาบันควรพิจารณาเพิ่มกิจกรรมการด�ำเนิน

การส่งเสริมการตลาดด้วยการเพิ่มช่องทางการสื่อสาร

ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ให้กับนักศึกษาและบุคคลทั่วไป  

อีกท้ังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้สถาบันเป็นท่ีรู้จัก 

โดยทั่วไป
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